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Introduzione
ROAD  TO  THE  SHOW:  la  strada  verso  lo  spettacolo,  questo  lavoro  si
propone  infatti   di  tracciare  una  via  per  riportare  il   settore  sportivo
italiano  ai   risultati   del   passato,   per  fare  questo  dobbiamo  guardare
altrove,  dove  il  modo  di  gestire  squadre  ed  eventi  sportivi  fa  si  che  il
mercato  sia  sempre  in  crescita.  Spettacolo  è  l'altra  parola  fondamentale,  la
gestione  americana  non  si  di  questi  eventi  non  si  limita  puramente  al
risultato  sportivo,  ma  allarga  la  sfera  di  prodotto  in  modo  da  renderlo
sempre  nuovo  e  piacevole,  oltre  a  diversificare  l'offerta  in  base  al  bacino
di  utenza  disponibile.  Le  squadre  poi,  chiamate  franchigie,  hanno  come
obiettivo  di  fondo  il  profitto  economico,  ed  il  risultato  sportivo  non  è  che
una  via  per  raggiungerlo.  Non  è  quindi  solo  una  competizione  tecnica
basata  su  regole  e  gesti  atletici  ma  un  vero  e  proprio  spettacolo  anche
nell'intorno  del  campo  da  gioco.  Half-time  show,  mascotte,  cheerleader,
merchandising,  media  e  stadi  innovativi  progettati  per  le  famiglie  sono
solo  alcuni  dei  punti  forti  che  fanno  si  che  tutte  le  maggiori  leghe
sportive   americane  siano  in   crescita   sia   per   ricavi   che  numero  di
spettatori,  nonostante  la  crisi  economica  mondiale.  Il  movimento  sportivo
professionistico  italiano  invece  non  gode  degli  stessi  risultati:  stadi  vuoti,
fallimenti,  un  campionato  sempre  più  povero  di  talenti  preoccupa  e  non
poco  un  settore  che,  seppure  possa  sembrare  “secondario”  in  un'ottica
economica  nazionale,  fa  girare  all'anno  circa  13  mld  di  Euro,  con  un
ricavo  per  lo  Stato  tramite   imposte  di  circa  1  mld  di  Euro1.  
1 Dati presi dal “ReportCalcio 2015” del Centro Studi e Formazione FIGC
5
Se  questo  sistema  si  paragonasse  ad  un'industria  sarebbe  fra  le  10  più
importanti  del  paese,  ed  una  sua  recessione  è  sicuramente  dannosa  per
l'economia  nazionale.  I  veri  punti  centrali  del  confronto  sono  da  una
parte   un   sistema   e   contesto   culturale   molto   diversi,   questi   però
difficilmente  applicabile  in  toto  ed  in  tempi  brevi  poiché  intrinsechi  nel
modo  di  concepire  lo  sport  in  America,  e  dall'altra  una  strategia  di
marketing  e  di  vendita  del  prodotto  davvero  sorprendenti.  Il  risultato  si
traduce  in  un  incremento  degli  introiti  derivanti  dal  merchandising  e  dai
biglietti,  con  gli  sponsor  che  fanno  a  gara  per  pubblicizzare  gli  eventi  più
visti  e  questo  genera  sempre  più  investimenti,  contribuendo a  rendere
migliore  anno  dopo  anno  il  business  sportivo  americano.  Un  altro  punto
centrale  della  nostra  analisi  sarà  l'impatto  economico  e  di  opportunità  che
uno  stadio  moderno  e  di  proprietà  può  avere  su  una  società  sportiva.
Questo  è  una  delle  debolezze  principali  del  nostro  sistema,  afferma  infatti
anche  il   presidente   della   lega  Serie  A  Maurizio  Beretta:   “La  vera
penalizzazione  che  il  calcio  italiano  ha  nei  confronti  di  Germania,  Spagna
o  Inghilterra  è  puramente  strutturale.  Sono  questi  i  paesi  dove  ci  sono
stadi  di  nuova  generazione,  di  proprietà  o  gestiti  dai  club.  Questo  fa
un'enorme  differenza  nella  qualità  del  prodotto-stadio  che  viene  offerto  e
nella  fidelizzazione  dei  tifosi”.
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CAPITOLO 1
IL MERCATO SPORTIVO:
LA SITUAZIONE GENERALE
1.1 Il contesto sportivo americano ed italiano
Se  venisse  chiesto  quale  è  lo  sport  più  seguito  al  mondo  la  risposta
arriverebbe piuttosto ovvia,  stime  dicono  infatti  che  con  circa  3,5  mld  di
appassionati  il  Calcio  si  pone  come  capofila  rispetto  a  tutti  gli  altri.  
I  classici  “passatempi  americani”  invece  occupano  il  terzo  posto  con  i  
2,5  mld  del   Basketball,  il  quarto  con  i  2  mld  dell'   Hockey  e  più
distaccati  Baseball  con  circa  500  mln  e  Football Americano  con  400  mln.2
(fonte: focus.it)
2 Fonte: http://www.focus.it/cultura/curiosita/i-10-1-sport-piu-popolari-al-mondo?
gimg=70165&gpath=#img70165 secondo una ricerca condotta su vari siti specialistici pubblicata il 15
Dicembre 2015
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Altro  fattore  importante  è  la  diffusione  che  questo  sport  ha  a  livello
mondiale,  è  presente  in  tutti  i  5  continenti  con  la  quasi  totalità  in  quello
europeo,  africano  e  dell'America  del  Sud.  Viene  difficile  pensare  dopo
questi  dati  che  in  un  paese  “pallonecentrico”  come  l'Italia  il  nostro  sport
nazionale,  secondo  il  report  2015  della  FIGC  muove  nel  nostro  paese  circa
13  mld  di  Euro,   sia  per  numero  di  spettatori  alle  partite  in  costante
diminuzione  dal  campionato  2008/2009,  quando  la  media  di  affluenza  era
di  25.267  spettatori  ad  incontro.  Il  dato  dell'anno  scorso  di  20.024  fa
ancora  più  impallidire  se  paragonato  al  massimo  del  nuovo  millennio
ottenuto  nel  2000  con  30.113  (-33.5%).  Se  confrontiamo  poi  l'affluenza
media  della  Serie  A   con  la  media  spettatori  di  ogni  singola  partita  dei
campionati   americani  ne   ricaviamo  un  risultato  sorprendente;   la   NFL
(National  Football  League)  il  maggiore  campionato  di  Football  Americano
fa  registrare  un'impressionante  media  di  67.604  e  la  MLB  30.514,  solo  il
campionato  di   Basketball   ha  un  dato  statistico  inferiore  con  17.809.
Provando  a  difendere  per  puro  patriottismo  il   nostro  sport  nazionale,
possiamo  dire  che  gli  Stati  Uniti  d'America  se  paragonati  alla  piccola
Italia  sono  praticamente  un  continente  a  sé,  con  i  suoi  circa  325.000.000
di  abitanti  contro  i  quasi  61.000.000  di  italiani  è  facile  pensare  che  ci  sia
più  gente  disponibile  a  vedere  una  partita  in  USA  che  da  noi;  questo  dato
sarebbe  veritiero  se  non  tenessimo  conto  del  fatto  che  in  Italia  esiste  un
solo  sport  nazionale,  il  Calcio,  mentre  in  America  ci  sono  ben  quattro
sport  nazionali:  Football  Americano,  Baseball,  Basketball,  Hockey  ed  un
quinto  che  sta  piano  piano  venendo  fuori,  il  Calcio  appunto,  che  quindi  si
suddividono  il  paniere  dei  consumatori.  Anche  se  questi  dati  a  confronto
possono  far  capire  la  differenza  di  appassionati  che  pagano  il  biglietto  per
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vedere  le  partite  dal  vivo  in  Italia  ed  oltre  oceano,  ancora  non  abbiamo
però  raggiunto  il  culmine  della  nostra  indagine.  La  media  spettatori  viene
calcolata  dividendo  il  numero  totale  di  tifosi  per  quello  delle  partite
giocate,  è  proprio  qui  che  la  nostra  Serie  A  subisce  un  ulteriore  colpo;  nel
campionato  nostrano  ogni  squadra  disputa  38  partite,  nelle  leghe  americane
in  ordine  crescente  partiamo  dalla  NFL  con  16,  NHL  ed  NBA  con  82  per
arrivare  fino  alla  Major  League  Baseball  (MLB)  che  in  una  stagione
regolare   fa   giocare   ad   ogni   squadra   162   partite   di   regular   season
(ricordiamoci  che  la  media  spettatori  a  partita  nonostante  le  162  partite
l'anno  è  di  30.514!);  oltre  a  questo  ogni  lega  americana  ha  anche  una
postseason,  i  nostri  play-off,  dove  gli  stadi  tipicamente  sono  ancora  più
pieni  ed  i  biglietti  ancora  più  cari,  per  cui  la  squadra  che  vincerà  il
campionato  di  Baseball  può  arrivare  a  giocare  un  massimo  di  181  incontri
in  un  anno  solare.
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Calcolando  quindi  il  totale  degli  spettatori  nel  2015  viene  fuori  una  tabella
molto  significativa  che  riassume  il  perchè  di  questo  lavoro  che  vuole  
indagare  quali  sono  le  strategie  di  vendita  del  prodotto  sportivo  che  
portano  a  risultati  tanto  sorprendenti.
Vediamo  nel  grafico  precedente  come  la  nostra  Serie  A  si  posizioni  solo  al
nono  posto  tra  le  leghe  sportive  mondiali,  superata  nel  Calcio  anche  dalla  
Premier  League  Inglese  (la  quale  come  vedremo  è  la  più  simile  per  
contesto  ad  un  campionato  americano),  dalla  Bundesliga  Tedesca  e  dalla  
Liga  Spagnola.
10
1.2 Competitività come fattore di crescita
Un  fattore  chiave  per  la  crescita  di  un  settore  economico  è  il  suo  grado
di  competitività  interno,  più  concorrenza  c'è  maggiori  stimoli  ci  sono  per
le  imprese  a  crescere  ed  innovare;  in  più,  nel  caso  di  competizioni
sportive,  un  maggior  numero  di  squadre  che  possano  ambire  a  risultati
importanti  favorisce  un  maggior  numero  di  persone  su  scala  nazionale  ad
appassionarsi  allo  sport.  Ad  esempio  in  Italia,  dove  la  squadra  più  titolata
è  la  Juventus  F.C.,  con  sede  a  Torino,  molti  tifosi  del  Centro  e  Sud  la
sostengono  avendo  però  una  possibilità  minore  di  andare  allo  stadio  o  di
comprarne  prodotti  ufficiali.  Se  ci  fosse  un  sistema  più  equilibrato,  con
squadre  competitive  sparse  su  tutto  il  territorio  e  che  si  alternassero  nei
piani  alti  della  classifica,  probabilmente   molti  appassionati  seguirebbero
semplicemente  la  squadra  più  vicina.  La  situazione  è  un  po  diversi  negli
Stati  Uniti,  anche  lì  ovviamente  ci  sono  squadre  più  titolate  di  altre,  i
New  York  Yankees,  i  Boston  Celtics  o  i  Green  Bay  Packers  ma  non  esiste
un  dominio  così  schiacciante,  per  dare  dei  numeri  concreti  andiamo  ad
analizzare  i  vincitori  delle  ultime  25  edizioni:
11
(Fonte: elaborazione personale)
Tabella 1: Numero di squadre vincitrici negli ultimi 25 anni (1990-2015)
Serie A
NBA
NHL
MLB
NFL
0 2 4 6 8 10 12 14 16
NE Patriots (4)
Red Wings (4)
Chi Bulls (6)
Juventus (9)
NYY (5)
Questa  tabella  fa  vedere  come  nella  nostra  Serie  A  solamente  6  squadre  si
sono  alternate  al  primo  posto  della  classifica;  se  poi  togliamo  le  eccezioni
di  Sampdoria,  Lazio  e  Roma  che  hanno  vinto  una  sola  volta,  vediamo
come  a  spartirsi   il   bottino  rimangano  Internazionale  (5),   Milan (7)   e
Juventus (9)  in  rappresentanza  solamente  delle  città  di  Milano  e  Torino.  In
U.S.A.  invece  si  alternano  un  maggior  numero  di  squadre  al  vertice,  e
questo  è  sicuramente  un  grande  motore  per  tutto  il  movimento,  in  più  il
numero  di  campionati  vinti  a  squadra  è  molto  minore;  i  Chicago  Bulls  di
NBA  ad  esempio  hanno  si  vinto  6  campionati  nelle  ultime  25  edizioni,  ma
l'ultima  volta  risale  al  1998  con  il  periodo  d'oro  di  Michael  Jordan.
Questa  maggiore  competitività  ed  alternanza  al  vertice  non  è  però  frutto
del  caso,  ma  di  un  sistema  che,  al  contrario  del  nostro,  agevola  e
favorisce  il  ridimensionamento  dei  competitors,  attraverso  due  importanti
leve:  il  sistema  del  Draft  ed  il  Salary  Cap.
Il  “Salary  Cap”  (tetto  salariale)  è  una  restrizione  presente  in  NBA,  NHL,
NFL  ed  in  MLB  sotto  forma  di  “Luxury  Tax”,  della  quantità  massima
spendibile  all'anno  per  squadra  del  monte  stipendi  dei  propri  giocatori.
Questo  fa  si  che  anche  le  squadre  più  ricche  non  possano  andare  oltre  un
certo  massimo  di  spesa  pena  multe  molto  simboliche;  nel  2012  i  Dallas
Cowboys  ed  i  Washington  Redskins  (le  due  maggiori  squadre  per  introiti
della  NFL)  sono  state  tagliate  per  un  totale  di  46mln  $  dal  proprio  salary
cap  per  le  due  stagioni  successive  avendone  “sforato”  il  tetto,  questi
46mln  sono  stati  virtualmente redistribuiti  alle  altre  26  squadre  della  lega,
che  quindi  hanno  visto  alzarsi  il  proprio  “tetto”  di  1.77mln  $  ciascuna.  
La  “Luxury  Tax”  presente  nella  Major  League  Baseball  è  una  tassa
crescente  in  base  agli  anni  di  eccesso  che  è  obbligatorio  pagare  se  si
12
supera  una  certa  soglia  di  monte  ingaggi  determinata  anno  per  anno.  
Il  ricavato  di  questa  tassa  va  per  il  50%  a  finanziare  i  benefits  dei
giocatori,  per  il  25%   ad  un  fondo  per  la  crescita   del  baseball  nelle  zone
dove  non  sono  presenti  squadre  di  high-school  e  per  il  rimanente  25%  all'
Industry  Growth  Fund  (IGF)  che  si  propone  di  far  accrescere  il  baseball
nel  mondo.  L'obiettivo  di  questo  sistema  è  chiaramente  quello  di  innalzare
la  competitività   totale  del  settore,   con  tutti   i   benefici  in  termini  di
spettacolarizzazione  e  attrattività che  ne  conseguono.
Un  altro  importante  sistema  che  svolge  la  stessa  funzione  è  quella  del
Draft,  nel  quale  ogni  anno  le  squadre  delle  leghe  principali  possono
“pescare”  i  migliori  talenti  sul  mercato,  principalmente  provenienti  dai
college.  Ovviamente,  in  perfetto  stile  americano,  il  giorno  del  Draft  viene
acclamato  e  pubblicizzato  al  massimo,  e  non  potrebbe  essere  altrimenti  per
un  evento  in  realtà  molto  importante.  Il  punto  centrale  è  che  ogni  squadra
nel  Draft  ha  una  scelta  per  numero  di  round  concessi,  l'ordine  della  scelta
è  stabilito  da  un  sorteggio  basato  sui  record  peggiori,  ovvero  il  numero  di
partite  vinte  e  perse  in  un  anno,  delle  squadre:  quelle  che  hanno  perso  più
partite  avranno  quindi  una  maggiore  possibilità  di  essere  fra  le  prime  a
scegliere  i  migliori  talenti  che  offre  il  mercato  giovanile.  Chiaramente  una
volta  che  si  ha  l'opportunità  si  deve  anche  essere  bravi  a  sfruttarla,  nella
storia   del   Draft   si   ripetono   grandi   scelte   ad   altre   disastrose,   ma
l'importanza  di  questo  sistema  è  ben  rappresentato  da  alcuni  avvenimenti;  i
Chicago  Bulls,  ad  esempio,  hanno  vinto  i  loro  unici  6  campionati  di  NBA
dopo  aver  scelto  Michael  Jordan,  i  Kansas  City  Royals  di  Baseball  hanno
vinto  le  loro  seconde  World  Series  dopo  30  anni  avendo  in  squadra  5
giocatori  scelti  nei  draft  precedenti,  nonostante  fossero  la  14esima  squadra
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della  lega  per  monte  ingaggi;  questo  ha  fatto  si  che  a  Kansas  City  la
media  spettatori  nel  2015  salisse  del  167%  rispetto  a  7  anni  prima.
(Fig. 3-4-5)
Peyton  Manning                 Michael Jordan         Kansas City Royals
 1° scelta assoluta Draft 1998  3° scelta assoluta Draft 1984            2 World Series3
             2 Super Bowl    6 titoli NBA                    Vincitori nel 2015 con 5 
      5 volte MVP della NFL             Hall of Famer NBA           giocatori scelti dal 2005  
        al 2010
                                                                                                                                 
Un'  ultima  questione  va  analizzata,  anche  se  poi  verrà  ripresa  meglio  nel
Capitolo 3,  ed  è  quella  delle  città  dove  sono  ubicate  le  squadre.
Città  più  grandi  facilitano  un'affluenza  ed  una  vendita  di  prodotti  maggiori,
derivanti  sia  dalla  maggiore  popolazione  che  dal  presumibile  reddito  medio
più  alto  dei  suoi  abitanti;  il  sistema  delle  leghe  professionistiche  americane
non  prevede  promozioni  e  retrocessioni,  questo,  se  da  un  punto  di  vista
sportivo  può  essere  ingiusto,  da  un  punto  di  vista  economico  è  una  mossa
fondamentale.  Nei  maggiori  campionati  a  stelle  e  strisce  non  troveremo
mai  un  Carpi,  Chievo  Verona,  Frosinone  etc...  che  al  momento  attuale
hanno  per  affluenza  media  circa  7000,  12000  e  9000  spettatori,  ma  le
squadre  saranno  più  o  meno  sempre  le  stesse  e  localizzate  su  tutto  il
territorio  nazionale  in  grandi  città.  
3 Le “World Series” sono le finali del campionato americano di Baseball, giocate al meglio delle 7 
partite.
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Questa   mancanza   di   retrocessioni   porta   anche   il   privilegio   che   gli
investimenti  e  gli  sponsor  possono  agire  su  periodi  più  lunghi,  senza  il
rischio  di  un  disastro  economico  che  ne  deriverebbe  dalla  perdita  di
visibilità  derivante  da  una  retrocessione  in  una  serie  minore;  la  squadra  di
Football  degli  Houston  Texans  ha  ceduto  il  “naming  rights”  del  proprio
stadio  alla  NRG  Energy  (NRG  Stadium)  che  verserà  nelle  casse  del  club
circa 10  mln  $  l'  anno  per  32  anni;  quale  sponsor  in  Italia  si  accollerebbe
un  simile  investimento  per   una  squadra  che  non  ha  mai  vinto  un
campionato  in  tutta  la  sua  storia?
(Fig. 6) L'NRG Stadium di Houston, costruito nel 2000 quasi interamente con i finanziamenti di NRG
Energy
(Fonte: nrgpark.com)
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CAPITOLO 2
LA TEORIA DI MARKETING
SULL'ATTRATIVITA' DI UN SETTORE
2.1 Le dimensioni del marketing
Nell'impresa  il  marketing  può  assumere  contemporaneamente  tre  diverse
dimensioni:  una  dimensione  filosofico-ideologica,  intesa  come  sistema  di
pensiero  che  si   propone  di   raggiungere   la   soddisfazione  dei   bisogni
dell'acquirente,  una  dimensione  analitica,  vista  come  attività  focalizzata  su
aree  rilevanti  nei  rapporti  impresa-mercato  (nuovi  mercati,  monitoraggio
concorrenziale,  etc.),   ed   una   terza   dimensione   di   azione  (marketing
operativo)   che  raggruppa  un  insieme  di  politiche  da   adottare  in  modo
integrato  (prodotto,  prezzo,  distribuzione  e  comunicazione)  per  la  conquista
dei  mercati  e  la  pianificazione  delle  attività.
• Dimensione  filosofico-ideologica  del  marketing.  Fondata  sul  principio
per  cui  la  soddisfazione  dei  bisogni  del  cliente  è  l'obiettivo  primario
dell'attività  di  marketing.  Secondo  il  belga  Jean-Jacques  Lambin  ci
sono  poi  quattro  idee  centrali  alla  base  dell'economia  di  mercato:
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1. gli  individui  cercano  esperienze  gratificanti  (motivazione)
2. ciò  che  è  gratificante  per  gli  individui  dipende  dalle
scelte  individuali  (gusti,  valori,  cultura)
3. lo  scambio  volontario  e  concorrenziale  consente  alle
organizzazioni  di  realizzare  i  propri  obiettivi
4. l'economia  di  mercato  funziona  se  rispetta  il  principio
della  libertà  individuale  e  l'affermazione  della  sovranità
del  cliente
• Dimensione  analitica  del  marketing  (marketing  strategico).
Con  lo  sviluppo  della  concorrenza  e  la  crescente  saturazione
della   domanda  il   marketing  si   è   dovuto  rivolgere   anche
all'esterno  dell'impresa  in  modo  da  migliorare  la  sua  capacità
di  analisi  strategica  in  un'ottica  di   medio-lungo  termine.  Vi  è
una  sorta  di  monitoraggio  continuo  che  l'analisi  strategica  di
marketing  deve  compiere  su  ambiente,   domanda  e  sulla
concorrenza.  Oltre  a  questo  il  marketing  deve  svolgere  anche
una  funzione  di  analisi  più  focalizzata  sulle  scelte  e sulle
decisioni  da  assumere,  come  la  scelta  del  prodotto-mercato  o
quella  dei  segmenti  all'interno  di  ogni  prodotto-mercato.
Le  principali  aree  di  analisi  del  marketing  strategico  si  
riassumono  nelle  seguenti4:
4    Burresi A., Aiello G., Guercini S.,  Marketing per il governo d'impresa, (Cap. 1, pagg. 9-10)      
      Giappichelli Editore, 2006
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1. il  macroambiente  con  le  sue  componenti  tecnologiche,
economiche  e  valoriali
2. la  dinamica  dei  bisogni  e  dei  consumi
3. i  prodotti-mercato  visti  come  aree  di  business  potenziali
4. gli  specifici  segmenti  in  cui  si  possono  articolare  i
prodotti-mercato  prescelti  e  l'analisi  dell'attrattività
5. il  potenziamento  competitivo  e  le  strategie  di  branding
6. le  innovazioni  di  prodotto-servizio  da  introdurre
7. i  concorrenti  effettivi  e  potenziali  con  i  loro  punti  di
forza/debolezza
8. l'analisi  e  la  gestione  strategica  delle  relazioni
9. l'individuazione  e  la  formalizzazione  delle  alternative
strategiche  di  sviluppo
• Dimensione  di  azione  (marketing  operativo).  Le  principali  decisioni
che  vengono  prese  in  questa  dimensione  riguardano  prevalentemente
i  mercati  in  cui  l'impresa  opera.  Essa  si  trova  di fronte  ad  una
concorrenza  con  cui  deve  confrontarsi  in  termini  di scelta  di  prodotti
o  servizi,  di  gamma,  di  prezzo,  di  canali  di distribuzione  e  di
comunicazione  e  promozione.  Le  fondamentali aree decisionali  su  cui
si  concentra  il  marketing  operativo  sono rappresentate  dal  prodotto,
dal  prezzo  dalla  distribuzione  e  dalla comunicazione.  Si  parla  di  un
programma  di  marketing  integrato (marketing  mix)  dove  le  quattro
aree  sono  focalizzate  sul  target  da raggiungere,  tenendo  conto  delle
sue  esigenze,  valori,  abitudini  di acquisto  e  disponibilità  di  spesa.
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2.2 I bisogni di beni o servizi
Tutte  queste  dimensioni  del  marketing  mirano  a  soddisfare  un  vuoto  che  si
viene  a   creare  quando  dal   lato  della   domanda  nasce  un  “bisogno”,
solitamente  di  un  particolare  bene  o  servizio,  inteso  come  mix  di  attributi
capace  di  soddisfarlo.  L'intenzione  dell'acquisto  si  viene  a  formare  quando
l'energia  della  motivazione  viene  a  trasformarsi  nella  volontà  di  assumere
un  comportamento  o  di  realizzare  l'acquisto  di  un  prodotto;  per  generare  la
domanda  si  deve  poi  aggiungere  anche  il  potere  di  acquisto.  I  bisogni
sono  stati  oggetto  di  numerose  classificazioni,  Murray  (1938)  li  divise  in
primari  o  secondari,  positivi  o  negativi,  manifestati  o  latenti  e  consapevoli
o  inconsapevoli.  In  particolare,  i  bisogni  primari  hanno  una  componente
fisiologica  assente  in  quelli  secondari;  sono  invece  positivi  o  negativi  a
seconda  che  esprimano  un  processo  di  attrazione  o  se  sono  respinti  da  un
soggetto;  sono  manifesti  se  conducono  ad  un  comportamento  reale  e  latenti
se  conducono  invece  ad  un  comportamento  immaginario,  infine  possono
essere   consapevoli   o   inconsapevoli   sulla   base   dell'atteggiamento
introspettivo  o  meno  che  caratterizza  l'individuo.
Successivamente  altri  autori  hanno  cercato  di  classificare  i  bisogni  degli
individui  ed  un  grande  contributo  ci  viene  dalla  Piramide  di  Maslow5  del
1954,  che  classifica  i  bisogni  a  seconda  del  grado  crescente  di  latenza.
Questo   modello  propone  un  ordine  di   priorità   dei   bisogni   con  due
premesse  essenziali:  un  principio  di  saturazione  dei  bisogni,  per  cui  un
bisogno  che  viene  soddisfatto  in  modo  regolare  cessa  di  essere  motivante  e
un  principio  di  gerarchia  dei  bisogni,  per  cui  un  bisogno  risulta  motivante
solo  dopo  che  ne  sono  soddisfatti  i  bisogni  di  livello  inferiore.
5 A. Maslow, psicologo americano che nel 1954 ha scritto “Motivazione e personalità”
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Fig.7: Classificazione dei bisogni e motivazioni di consumo.
(Fonte: A. Maslow, 1954)
Secondo  questa  piramide  Maslow  raggruppa  i  bisogni  in  cinque  livelli
fondamentali:  1)  bisogni  fisiologici  (fame,  sete,  sonno  etc...);  2)  bisogni  di
sicurezza  (sicurezza  fisica,  psicologica,  bisogno  di  identità);  3)  bisogni  di
appartenenza  (socialità,   amore,   affetto,   amicizia,   appartenenza  a   gruppi
sociali);   4)  bisogni  di  stima  (autostima,  rispetto,  considerazione,  status
sociale);  5)  bisogni  di  autorealizzazione  (realizzazione,  crescita  personale).
La  scala  dei  bisogni  è  stata  poi  riadattata  a  seconda  di  varie  problematiche
associate,  quella  di  sviluppo  psicologico  dell'individuo  di  Krench  (1962),
ad  esempio,  ci  mostra  come  i  bisogni  si  evolvano  nel  tempo  in  funzione
della  crescita  dell'individuo.
Fig. 8: Scala dei bisogni e sviluppo psicologico
(Fonte: D. Krench et al. (1962, p.224); A. Rugiadini (1979, p.142))
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2.3 La teoria stimolo-risveglio
In  questa  teoria  lo  stimolo  viene  considerato  come  un  punto  di  partenza
attivo  della  reazione  di  un  individuo,  mentre  la  risposta  crea  una  pulsione
finalizzata  a  ristabilire  l'equilibrio  al  sorgere  di  un  problema.
Accanto  a  questi  due  fattori  viene  enunciato  anche  il  concetto  di  risveglio
(arousal),  con  il  quale  si  identifica  uno  stato  generale  di  attivazione  o
motivazione;   gli   psicologi   hanno   indicato   l'esistenza   di   un   risveglio
“ottimale”,  in  relazione  alla  capacità  di  produrre  un  senso  di  benessere.
Secondo  questo  concetto,  gli  individui  cercano  di  mantenere  un  livello  di
attivazione  “intermedio”,  che  vede  la  ricerca  di  un  livello  di  risveglio  che
da  un  lato  non  sia  troppo  elevato,  dall'altro  cerchi  di  sfuggire  anche  da un
livello  di  tensione  eccessivamente  basso,  ragione  per  cui  si  attiva  un
comportamento  di  lotta  contro  la  noia.  In  entrambe  queste  circostanze e  si
cerca  di  colmare  una  mancanza  di  percezioni  o  altro;  è  una  situazione  di
rilievo  per  gli  economisti,  che  la  interpretano  fondamentalmente  come  uno
stato   di   mancanza  ,   la   cui   riduzione   diviene   quindi   di   particolare
importanza.  
Un  altro  tipo  di  comportamento  è  connesso  ad  un  livello  di  risveglio
troppo  basso;  il   problema  in  questo  caso  è  la  ricerca  di  uno  stimolo  in
grado  di  superare  la  noia.  Nelle  economie  ricche,  dove  il  disagio  dovuto
alle  tensioni  può  risultare  in  buona  misura  superato,  diviene  di  accresciuto
interesse  la  ricerca  di  stimoli  al  consumo,  ovvero  di  novità,  elemento
quest'ultimo  che  riveste  un'importanza  sempre  maggiore.
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Accanto  ad  un  bisogno  inteso  come  percezione  di  una  tensione  da  ridurre,
si  apre  un  nuovo  concetto  di  bisogno,  inteso  come  ricerca  di  stimoli.
Viene  dimostrato  come  un  effetto  di  attivazione,  di  sorpresa,  di  diversità,
si  possa  associare  proprio  ad  un  effetto  stimolante6.  
Gli  elementi  di  novità  e  stimolo ,  d'altra  parte,  sono  fattori  capaci  di
generare  gradimento  solo  entro  un  certo  livello,  oltre  al  quale  possono
generare  repulsione  o  spavento,  o  almeno  fastidio;  ciò  che  è  troppo  nuovo
disorienta,  ciò  che  lo  è  troppo  poco  annoia.  La  forza  attrattiva  poi  prima
aumenta  in  corrispondenza  della  novità,  per  poi  successivamente  diminuire
con  il  passare  del  tempo;  tutti  questi  elementi  sono  stati  rappresentati  dalla
cosiddetta  Curva  di  Wundt,  in  onore  dello  psicologo  tedesco  Wilhelm
Maximilian  Wundt  (1832-1920).
Fig. 9: Il rapporto tra stimolo e gradimento: la Curva di Wundt
(Fonte: Wundt, 1874; Berlyne, 1960)
6 Berlyne D.E., Conflict, arousal and curiosity, McGraw-Hill Book Company, New York, 1960
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Sulla  base  di  queste  considerazioni  si  possono  individuare  due  fonti  di
piacere:
1. una  rinvenibile  nel  processo  di  allentamento  delle  tensioni/mancanze,
secondo  il  tradizionale  concetto  di  bisogno
2. l'altra  derivata  dallo  stimolo  stesso,  e  che  consente  di  ottenere
gratificazione  dal  raggiungimento  di  un  certo  livello  di  risveglio
Il  bisogno  è  quindi  una  ricerca  di  piacere  che  può  derivare  da  uno  stimolo
come  dall'attenuarsi  delle  tensioni  oppure  dal  processi  di  soddisfazione.  Per
conseguire   piacere   è   necessario  un precedente   stato  di  insoddisfazione,
principio  definito  come  “legge  del  contrasto  edonistico”.
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2.4 Le ricerche di marketing
Le  ricerche  di  marketing  permettono  di  produrre  informazioni  utili  per
assumere  decisioni  di  marketing  strategico  e  di  marketing  operativo.
I  principali  ambiti  di  applicazione  che  interessano  maggiormente  al  nostro
lavoro  sono  due:  le  ricerche  per  le  decisioni  di  marketing  strategico,  che
si   dividono  in  A)  ricerche  sul   potenziale  e   sull'evoluzione  di   nuovi
mercati,  B)  analisi  evolutive  di  contesto  e  C)  ridefinizione  della  missione  e
verifica  dell'immagine  aziendale;  le  ricerche  su  prodotti  o  servizi  esistenti,
D) dimensioni  e  trend  di  mercato  e  E)  valutazioni  del  marketing  mix.
A)  con  riferimento  al  marketing  strategico  un  primo  ambito  di  analisi
riguarda  le  indagini  sul  potenziale  e  sull'evoluzione  di  nuovi  mercati,  si
tratta  di  analisi  preliminari  dei  mercati  in  cui  l'impresa  intende  operare  per
valutarne  la  loro  potenzialità  in  termini  di  attrattività  (dinamiche  della
domanda)  e  di  competitività  (dinamiche  della  concorrenza).
Le  analisi  sullo  scenario  permettono  all'impresa  di  conoscere  le  peculiarità 
economiche  e  socio-culturali  del  mercato  potenziale,  nonché  i  suoi  prospetti
evolutivi.  Le  analisi  desk  work  sono  invece  analisi  di  raccolta  dati  
secondari  attraverso  ricerche  esplorative  con  lo  scopo  di  produrre  
informazioni  sull'inquadramento  economico  del  mercato  in  analisi.  Più  
complesse  sono  invece  le  ricerche  Usage  &  Attitude  che  si  propongono  di 
comprendere  le  motivazioni  alla  base  dei  comportamenti  di  acquisto  di  
specifici  prodotti;  si  tratta  di  indagini  che  analizzano:  le  motivazioni  di  
acquisto,  le  occasioni  e  le  modalità  di  consumo,  le  attese  degli  acquirenti  
in  relazione  ai  loro  bisogni,  l'immagine  delle  marche  esistenti  e  le  
esperienze  di  comunicazione  pubblicitaria  (livello  di  ricordo).
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B)  Sempre  nell'ambito  delle  decisioni  strategiche  troviamo  le  informazioni
su  fenomeni  emergenti  di  varia  natura  (culturali,  sociali,  etc.);  si  tratta  di
ricerche  sulle  tendenze,  che  costituiscono  analisi  su  fenomeni  latenti  in
evoluzione  nel  contesto  economico-sociale,  e  ricerche  psicografiche,  che
sono  un  importante  strumento  per  conoscere  i  principali  cambiamenti  in
atto  a  livello  di  stili  di  vita.
C)  Tutte  le  volte  che  l'impresa  si  trova  a  rivedere  la  propria  mission  o  a
modificarne  l'immagine,  si  può  trovare  a  ridefinire  il  suo  posizionamento
strategico.
D)  Nell'ambito  delle  decisioni  di  marketing  operativo  troviamo  la  gestione
del  portafoglio  prodotti,  può  essere  necessario  ricorrere  a  ricerche  panel  (o
continuative),   che   sono   rilevazioni   periodiche  e   che   consentono   di
controllare  le  dinamiche  di  specifici  fenomeni  di  mercato.
E)  Ci  sono  poi  le  ricerche  su  commissione  che  possono  avere  per  oggetto
il  prodotto,  il  packaging,  la  comunicazione,  la  marca  od  il  punto  vendita.
• Le   ricerche   sulla   comunicazione   permettono   di   valutare   se   la
campagna  pubblicitaria  del  prodotto  è  in  grado  di  conseguire  gli
obiettivi   che   le   vengono   assegnati.   In   corso   di   progettazione,
l'impresa  può  ricorrere  a  dei  copy  test,  che  hanno  per  obiettivo
quello  di  indagare  su  potenziali  acquirenti  alcuni  aspetti:
➔ il  livello  di  memorizzazione  della  campagna
➔ l'impatto  della  campagna  pubblicitaria,  ovvero  se  è  capace  di
generare  attenzione
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➔ la  decodifica  del  significato,  occorre  verificare  se  il  messaggio
che  vogliamo  comunicare  viene  effettivamente  compreso
➔ il  livello  di  accettazione-comprensione  del  benefit
➔ il  giudizio  sugli  elementi  più  significativi,  elementi  chiave  quali
testimonial,  musica  o  altro.
➔ Gli  aspetti  graditi  e  sgraditi,  è  necessario  che  emergano  con
chiarezza  gli  elementi  di  forza  e  debolezza  della  comunicazione
➔ il  gradimento  globale
➔ l'efficacia   persuasiva   del   messaggio,   ossia   la   capacità   della
campagna  di  generare  interesse  nell'acquisto  del  prodotto.
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2.5 L'analisi dell'attratività e della competitività
L'analisi  dell'attrattività  viene  proposta  in  primo  luogo  come  analisi  della
domanda  attuale  e  della  sua  dimensione.   Essa  viene  valutata  come
domanda  totale  del  mercato  di  un  prodotto  o  servizio,  “  il  volume  totale
che  verrebbe  acquistato  da  un  determinato  segmento  di  consumatori  in
una  determinata  area  geografica  in  un  dato  intervallo  di  tempo,  dato  un
certo  ambiente  di   marketing  e   ad  un  certo  livello   dello  sforzo  di
marketing  di  settore”7.
La  domanda  totale  on  è  indipendente  dalle  varie  azioni,  sopratutto  di
marketing,  ma  al  contrario,  ne  risulta  condizionata  da   un  punto  di  vita
quantitativo   (dimensione   della   domanda,   tasso   di   crescita,  etc...)   e
qualitativo  (comportamento  degli  acquirenti  e  dei  consumatori).  
La   domanda   di   mercato   può   essere   definita   espandibile,   quando   è
influenzabile  da  fattori  ambientali  o  dalle  iniziative  di  marketing  messe  in
atto  dagli  attori  del  mercato,  oppure  non  espandibile,  quando  non  risponde
più  alla  pressione  del  marketing  ed  agli  stimoli  ambientali.
Una  misura  invece  dell'attrattività  dello  spazio  economico  di  riferimento  è
definita  dal  concetto  di  mercato  potenziale  e  della  sua  misurazione.
Il  mercato  potenziale  può  essere  definito  come  “la  massima  quantità  
(a  volumi  o  in  valore)  vendibile  in  una  determinata  unità  di  tempo  e  in
un  dato  mercato,  e , quindi,  il  livello  massimo  che  può  raggiungere  la
domanda  di  un  determinato  bene  o  servizio”8.  Ci  possono  essere  due
concetti  di  marketing  potenziale,  un  mercato  potenziale  attuale, ovvero  il
limite  verso  cui  tende  la  domanda  nel  caso  in  cui  la  pressione  di  
7 Kotler et al (2001).: Principi di marketing, pag. 264, Isedi-Prentice Hall International, Torino.
8 Guatri, Vicari, Fiocca (1999): Marketing, pag. 116, McGraw-Hill, Milano.
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marketing  totale  delle  imprese  tenda  ad  infinito,  ed  un  mercato  potenziale
assoluto,  cioè  il  livello  massimo  della  domanda  di  un  prodotto  nell'ipotesi
in  cui  tutti  gli  utenti  potenziali  siano  effettivi.
Fig. 10: Mercato potenziale attuale
(Fonte: adattamento da Marketing strategico e operativo, J.J. Lambin, 2004)
La  Figura  7  mostra  una  rappresentazione  del  concetto  di  mercato  attuale  
potenziale  in  due  situazioni,  una  di  prosperità  ed  una  di  recessione  
dell'ambiente  di  mercato.  La  domanda  prevista  nei  due  casi  può  essere  la  
medesima  solo  in  presenza  di  differenti  sforzi  commerciali  (M  e  M').  
Il  massimo  della  domanda  è  rappresentato  dalla  retta  (Ma)  dove  le  due  
curve  di  domanda  tendono  al  limite.
Nell'ambito  del  prodotto  invece  è  bene  studiarne  attraverso  un  altro  grafico
la  sua  durata,  quello  che  analizza  il  ciclo  di  vita  del  prodotto,  dividendolo
in  quattro  periodi:  introduzione,  sviluppo,  maturità  e  declino.
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L'ultima  fase,  quella  del  declino,  è  quando  si  assiste  ad  una  diminuzione
permanente  delle  vendite,  in  questo  periodo  le  strategie  possono  essere:
1. il  disinvestimento,  sopratutto  se  si  prevede  un  rapido  declino
2. la  permanenza  sul  mercato,  se  il declino  è  progressivo
3. la   ricerca   di   un  restyling  del   prodotto,   nel   tentativo  di   far
attraversare  allo  stesso  un  nuovo  periodo  di  crescita
Fig.11: Il  ciclo  di  vita  del  prodotto.
(Fonte: ismeaservizi.it)
29
Ci  sono  poi  alcune  rappresentazioni  alternative  a  quella  in  Figura  9  nel
caso   si  tratti  di  prodotti  con  caratteristiche  particolare,  C. R. Wasson  (1974)
ci  illustra  quattro  diversi  casi.
Fig. 12:  Alcune  alternative  nella  configurazione  del  ciclo  di  vita  del
    prodotto.
(Fonte: Marketing per il governo d'impresa, pag. 182, Burresi, Aiello, Guercini, 2006 )
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2.6 Lo spazio economico di riferimento
La  definizione  dello  spazio  economico  in  cui  l'impresa  intende  operare  è
uno  dei  passi  cruciali  nell'identificazione  della  strategia  d'impresa  e  di
marketing.   L'impresa   è   dunque   chiamata   a   definire   una   mission,   e
successivamente  a  chiedersi:  1)  qual'è  l'attività  di  riferimento  2)  in  quale
ambito  è  opportuno  operare  e  3)  in  quale  ambito  di  attività  non  è
opportuno  operare.  Il  processo  che  permette  la  definizione  dell'ambito  di
attività  di  una  impresa  implica  la  scomposizione  dello  “spazio  economico”
in  sottoinsiemi  con  un  certo  grado  di  coerenza  al  proprio  interno;  il  settore
in  pratica  fa  riferimento  all'insieme  di  imprese  che  entrano  in  competizione
in   un   medesimo  mercato,   producendo  beni   destinati   a   soddisfare   il
medesimo  bisogno.   Le  varie  tipologie  di   mercato  possono  essere  ad
esempio  i  mercati  dei  bisogni  (mercato  del  tempo  libero,  alimentare  etc...)
mercato   di   prodotto   (mercato   dell'auto,   dei   gioielli   etc...)   e   mercati
geografici  (mercato  europeo,  asiatico  etc...).
Nella  definizione  delle  modalità  con  cui  l'impresa  si  muove  nello  spazio
competitivo  di  riferimento,  il  marketing  strategico  ha  conquistato  un  ruolo
sempre  più  importante.  Il  suo  ruolo  è  quello  di  contribuire  alla  definizione
e  all'implementazione  della  strategia  competitiva  di  settore,  attraverso  lo
sviluppo  e   l'utilizzo  di   linguaggi   comuni   con  gli   attori   del   settore,
attraverso  relazioni  competitive  e  cooperative.
31
Il  processo  strategico  deve  cercare  di  creare  il  proprio  spazio  economico
combinando  le  variabili  in  gioco;  qui  si  instaura il  pensiero  di  Abell,  che
definisce  attraverso  il  suo  modello  una  serie  di  domande  di  fondo:
• quali  sono  i  diversi  gruppi  di  acquirenti  potenziali  a  cui  l'impresa  si
può  rivolgere  (chi)?
• quali  sono  i  bisogni  da  soddisfare  e  le  funzioni  richieste  dai  clienti
(che  cosa)?
• quali  sono  le  tecnologie  esistenti  alternative  o  le  attività  in  grado  di
fornire  tali  funzioni  (come)?
Fig. 13: Le  dimensioni  dello  spazio  economico  di  riferimento  secondo
   il  modello  di  Abell  (1980)
(Fonte: adattamento da D.F. Abell, Defining the business, 1980)
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2.7 La pubblicità e l'efficacia della comunicazione
La  comunicazione  di  marketing  si  avvale  di  una  pluralità  di  forme  di  
comunicazioni  specifiche;  le  diverse  forme  di  comunicazione  sono  
riconducibili  alle  seguenti  tipologie:
1. la  pubblicità
2. la  comunicazione  personale
3. la  promozione  delle  vendite
4. le  pubbliche  relazioni
5. la  sponsorizzazione
6. la  comunicazione  fieristica
7. la  comunicazione  diretta
In  particolare  vengono  analizzate  le  caratteristiche  principali  delle  forme  di 
comunicazioni  a  noi  più  collegate,  la  pubblicità  e  la  sponsorizzazione:
Tab. 2: Principali punti di forza e debolezza di alcune forme di 
 comunicazione
Forme di
comunicazione
Punti di Foza Punti di Debolezza
Pubblicità
• Raggiunge molti 
compratori in modo 
simultaneo
• Crea immagini di marca
• Ampia varietà di media 
utilizzabili
• Raggiunge molte 
persone che non sono in
target
• Soggetta a critiche
• Tempo di esposizione 
limitato
• Costo complessivo 
elevato
Sponsorizzazioni
• Ritorno di immagine
• Favorisce l'accettazione 
dell'impresa presso i 
pubblici
• Ottiene una risposta 
affettiva favorevole
• Legata all'esito 
dell'evento-soggetto 
sponsorizzato
• Rischio di distonia tra 
impresa ed evento-
soggetto sponsorizzato
33
Con  il  termine  pubblicità  si  intende  “ogni  forma  di  presentazione  e
promozione  interpersonale  di  idee,  beni  o  servizi  da  parte  di  una  fonte
ben   identificata,   effettuata   a   titolo   oneroso,   attraverso   mezzi   di
comunicazione  di  massa”.9  Il  decreto  legislativo  n.  145/2007  definisce
come   pubblicità   qualunque   forma   di   messaggio   che   sia   diffuso,
nell'esercizio  di   una  attività  economica,   allo  scopo  di   promuovere  la
vendita  o  il  trasferimento  di  beni  mobili  o  immobili,  oppure  la  prestazione
di  opere  e  servizi.  
Ci  sono  poi  quattro  tipologie  di  pubblicità:  la  pubblicità  di  immagine,  la
pubblicità   promozionale,   la   pubblicità   interattiva   e   la   pubblicità
istituzionale,  ognuna  di  queste  mostra  una  diversa  azione  sulla  risposta
dell'acquirente.  La  pubblicità  d'immagine  si  riferisce  alla  comunicazione
basata  sul  prodotto-servizio  e  finalizzata  a  modificare  in  senso  migliorativo
l'atteggiamento   dell'acquirente   verso   la   marca.   L'efficacia   di   questa
pubblicità  si  realizza  appieno  lungo  un  arco  temporale  esteso,  incidendo
sulla  risposta  affettiva  dei  clienti.  La pubblicità  promozionale  si  prefigge  di
influenzare   non  solo   l'atteggiamento   dell'acquirente   ma  anche   il   suo
comportamento  di  acquisto.  Questo  tipo  di  pubblicità  invece  si  caratterizza
da  un  registro  più  aggressivo  e  con  un  orizzonte  temporale  di  breve
periodo.  La  pubblicità  interattiva  si  realizza  attraverso  la  predisposizione  di
un  messaggio  personalizzato  avente  per  obiettivo  un  dialogo  tra  emittente  e
ricevente;  cerca  di  attivare  tramite  un  messaggio  (ad  es.  direct-mail)  una
risposta  comportamentale  successiva.  Infine  la  pubblicità  istituzionale  che  si
distingue  dalle  precedenti  per  il  fatto  che  non  si  basa   ad  uno  specifico
prodotto-servizio  dell'impresa.  Questa  pubblicità  è  uno  degli  strumenti  più
9 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Principi di Marketing, Isedi, Milano, 2001
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rilevanti  per  la  costruzione  e  l'affermazione  dell'immagine  d'impresa  e  per
generare  un  clima  di  fiducia  e  accettazione  della  stessa.
Definito  il  tipo  di  pubblicità  è  necessario  scegliere  i  mezzi  pubblicitari  e
pianificarne  il  loro  utilizzo.  Questa  fase,  che  prende  il  nome  di  “Media
Strategy”,  è  finalizzata  a  selezionare  la  migliore  combinazione  di  mezzi
pubblicitari  che  permetta  di  raggiungere  la  frequenza  di  contatti  desiderata
nei  limiti  imposti  dal  budget  pubblicitario.
• definizione  del  livello  di  copertura,  della  frequenza  e  dell'impatto
• selezione  tra  le  diverse  tipologie  di  media
• selezione  degli  specifici  veicoli  all'interno  di  una  certa  tipologia  di
mezzi  pubblicitari
• definizione  dei  tempi  di  effettuazione  della  campagna  pubblicitaria
Per  quanto  riguarda  la  copertura  e  frequenza  è  necessario  analizzare  alcuni
caratteri  fondamentali  nell'analisi  dell'efficacia  della  media  strategy.
Copertura:  numero  di  individui  raggiunti  dal  messaggio  almeno  una  volta
nel  corso  della  campagna.
Duplicazione:  numero  di  individui  comuni  a  due  o  più  supporti.
Copertura  netta:  copertura  non  duplicata,  ovvero  il  numero  di  individui
entrati  in  contatto  almeno  una  volta  con  uno  dei  supporti  utilizzati  nella
campagna.
Frequenza:   numero   di   volte   che   un   individuo   viene   raggiunto   dal
messaggio.
GRP  (Gross  Rating  Point):  anche  detta  pressione  pubblicitaria,  equivale  al
numero  totale  di  contatti  utili;  si  ottiene  moltiplicando  la  copertura  per  la
frequenza  media.
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Impatto:  valore  qualitativo  di  un  messaggio  in  un  supporto  (capacità  di  un
mezzo  di  veicolare  il  contenuto  del  messaggio.
Circolazione:  numero  di  unità  fisiche  che  supportano  il  messaggio
Contatti:  occasioni  di  vedere  o di  ascoltare  il  messaggio.
Costo  per  contatto:  rapporto  tra  il  costo  totale  di  un  annuncio  e  la  stima
dei  contatti  ottenibili.
Distribuzione  dei  contatti:  numero  di  persone  raggiunte  n  volte  da  uno
stesso  annuncio  durante  la  campagna.
Per  quanto  riguarda  il  tempo  di  divulgazione  della  pubblicità  ci  possiamo
rifare  alla  pubblicazione  di  Kotler,  che  analizza  dei  modelli  di  sequenze
temporali  pubblicitarie:
Fig. 14: Modelli  alternativi di sequenze temporali pubblicitarie
(Fonte: adattamento da Marketing management, Kotler, 1991)
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Le  scelte  di  pianificazione  temporale  dovranno  essere  in  linea  con  le  altre
sottofasi   della   media   strategy,   che   sono   fortemente   interconnesse   e
sovrapposte  tra  loro.
Tipologie  di  media  strategy.  Considerando  gli  obiettivi  (in  termini  di
copertura,   frequenza  ed  impatto),   i   mezzi,   i   veicoli   e   la   tempistica
pubblicitaria  è  possibile  distinguere  fra  tre   tipologie  di   alternative  di
pianificazione:
1. copertura  o  ripetizione
2. continuità  o  intermittenza
3. diversificazione  o  concentrazione
La  media  strategy  di  copertura  si  prefigge  di  raggiungere  il  maggior
numero  di  persone,  ottenendo  la  massima  copertura  di  individui  possibili;
in  genere  viene  utilizzata  in  caso  del  lancio  di  un  nuovo  prodotto  o  per
attività  promozionali  di  vasta  portata.  La  strategia  di  ripetizione  invece
tende   a   colpire   il   target   più   specifico   con   la   frequenza   massima
raggiungibile.  La  seconda  tipologia  è  quella  che  contrappone  continuità  ad
intermittenza,  la  prima  ha  l'obiettivo  di  contrastare  la  cosiddetta  dispersione
mnemonica,  stimolare  acquisti   ripetuti  ed  opporsi   alla  concorrenza;  la
seconda  invece  viene  prescelta  come  azione  di  marketing  incisivo,   a
sostegno  di  attività  promozionali  o  stagionali.  Infine  si  può  distinguere  tra
le  media  strategy  di  diversificazione  e  di  concentrazione. La  diversificazione
cerca  di  trarre  i  massimi  vantaggi  della  complementarietà  di  più  media  al
fine  di  ottenere  una  copertura  netta  più  elevata  e  con  una  migliore
ripartizione  geografica.  La  concentrazione  invece  utilizza  un  solo  mezzo,
rende  per cui  possibile  una  maggiore  personalizzazione  della  campagna
beneficiando  di  economie  di  scala  o  sconti  da  parte  dei  titolari  dei  mezzi.
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2.8 Le sponsorizzazioni
La  sponsorizzazione  si  ha  quando  si  sostiene  un  evento,  un'attività,  una
persona  o  un'organizzazione  finanziariamente  oppure  attraverso  la  fornitura
di  prodotti  o  servizi.  L'individuo  o  azienda  che  fornisce  tale  sostegno  si
definisce  sponsor  ed  in  questo  modo  cerca  di   accrescere  la   propria
notorietà  e  di  migliorare  l'immagine  associandola  a  valori  positivi.
Questa  permette  di  agire  su  due  tipologie  di  audience  diverse:  una  diretta
(individui   che  partecipano  direttamente  all'evento,   es.   spettatori   di   un
concerto  o  di  una  partita  di  calcio)  e  l'audience  indiretta  (individui  che
fruiscono   dell'evento   attraverso   mezzi   di   telecomunicazione   come   la
televisione  ed  il  web).
Fig. 15:  Le lattine sponsor ufficiali del 50° SuperBowl
(Fonte: thedrinksbusiness.com)
La  Anheuser-Busch,  società  americana  proprietaria  tra  gli  altri  del  marchio  
Budweiser,  per  essere  sponsor  del  50°  SuperBowl  ha  comprato  circa  tre  
minuti  di  spazio  pubblicitario  televisivo  al  costo  medio  per  30  secondi  di  
circa  $  5.000.000
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Le  tipologie  di  sponsorizzazione  sono:
• finanziaria:  sotto  forma  di  donazioni,  di  sovvenzioni,  erogazioni  in
denaro  etc...
• tecnologica:  lo  sponsor  mette  a  disposizione  la  sua  competenza
tecnologica
• in  natura:  lo  sponsor  mette  a  disposizione  dei  beni  o  dei  servizi,  dei
mezzi  materiali,  umani  o  tecnici  (in  questo  caso  lo  sponsor  prende il
nome  di  sponsor  tecnico).
Fig. 16-17-18: Alcuni esempi di sponsorizzazioni sportive
        Sponsor “Slam Dunk” di  NBA                     Sponsor  ufficiale  Serie  A
Nike  sarà  sponsor  tecnico  ufficiale  della  NBA  dalla  stagione  2017-2018
con  un   contratto   di   8   anni.   Per   la   prima   volta   apparirà   il   logo
commerciale  su  una  divisa  da  basket.  Il  giro  di  affari  di  questa  novità  si
dice  sia  di  circa  $  1.000.000.000
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CAPITOLO 3
LA GESTIONE DEL BUSINESS SPORTIVO:
DIFFERENZE TRA MODELLO USA ED ITALIANO
3.1 La situazione degli spettatori e bacino di utenza
Il   problema  che  stiamo  affrontando  riguarda  il   fatto  che  nel   nostro
massimo  campionato  sportivo  l'affluenza  media  di  spettatori,  e  quindi  i
ricavi  che  ne  derivano  da  biglietti  e  sponsor,  è  in  netto  calo  negli  ultimi
anni.   Tutte  e   quattro  le   maggiori   leghe  americane  invece  hanno  un
andamento  abbastanza  lineare,  con  una  prospettiva  di  leggera  crescita  per
la  stagione  in  corso  e  quelle  future.
Grafico 1: Andamento Spettatori 2008-2015
(Fonte: elaborazione personale su dati espn.com, baseball-reference.com e transfermarkt.it)
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Quale  spiegazione  possiamo  dare  a  questi  dati?  Sicuramente  l'economia
mondiale  non  è  stata  favorevole  a  nessuno  dei  due  paesi  negli  ultimi  anni,
ed  in  piccola  parte  può  essere  una  spiegazione,  ma  sono  altri  i  veri  fattori.
Cominciamo  analizzando  il  bacino  di  utenza  che  le  squadre  possono  avere:
in   Italia   le   città   sono  per   la   maggioranza  più  piccole   rispetto  alle
concorrenti  americane,  per  cui  le  squadre  devono  necessariamente  lavorare
su  un  possibile  pubblico  più  ristretto.
Anche  su  questo  però  dobbiamo  fare  delle  annotazioni,  vero  è  che,  ad
esempio,  Milano10  conta  circa  1.400.000  abitanti  mentre  Los  Angeles  ne
conta  circa  4.000.000,  però  la  capitale  lombarda  ha  solamente  due  squadre
professionistiche,  Milan  ed  Inter,   più  l'Olimpia  Milano  di  basket  che
registra  circa  6.000 spettatori  di  media;  la  metropoli  californiana  invece  con
le  sole  squadre  militanti  nelle  leghe  professionistiche  arriva  addirittura  a
otto.
Milano                  Los Angeles 
1.344.906 Abitanti 4.057.875
Milan Squadre LA Dodgers
Inter LA Angels
Olimpia Milano LA Kings
LA Ducks
LA Lakers
LA Clippers
LA Rams
LA Galaxy
10 Milano e Los Angeles sono le città che vantano la squadra con la maggiore affluenza media nel 
campionato di Serie A e di MLB 2015
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Si  riesce  quindi  ad  avere  un'  affluenza  maggiore  rispetto  alla  proporzione
squadre/abitanti  per  due  motivi  abbastanza  semplici:  il  primo  è  che  nelle
scuole  americane,  e  sopratutto  nei  college,  lo  sport  è  visto  come  una
disciplina   fondamentale   e   molti   ragazzi   praticano   più   sport
contemporaneamente,  anche  fra  i  campioni  ci  sono  esempi:  Joe  Mauer  ha
dovuto  scegliere  se  diventare  ricevitore  di  baseball  o  quaterback  di  football
americano,  lo  stesso  Michael  Jordan  finita  la  prima  esperienza  coi  Chicago
Bulls  ha  giocato  due  anni  a  baseball  nell'organizzazione dei  Chicago  White
Sox;  questo  fa  si  che  i  ragazzi  si  appassionino  a  più  sport  e  quindi
possano  seguire  varie  discipline.  La  seconda  ragione  è  che  il  calendario
annuale  degli  impegni  sportivi  è  fatto  in  modo  che  i  vari  campionati
coprano  l'intero anno solare  e  che  non  si  sovrappongano  gli  uni  con  gli
altri,  tanto  meno i playoff.
  Periodo Regular Season Playoff
MLB Aprile → Settembre Ottobre
NFL Settembre     → Febbraio    Gennaio-Febbraio
NBA Novembre → Maggio      Maggio-Giugno
NHL Ottobre → Aprile                  Aprile-Maggio
Questi  due  fattori  permettono  di  recuperare  una  parte  di  spettatori  che  può,
durante  l'anno,  seguire  più  sport  e  quindi  più  squadre,  “aumentando”  così
il  bacino  di  utenza  disponibile.  E'  poi  frequente  che  gli  stessi  giocatori  o
club  sostengano  tramite  pubblicità  o  social  media  le  squadre  della  stessa
città  impegnate  in  altri  campionati,  favorendo  nell'immaginario  del  cittadino
la  volontà  di  sostenere  la  squadra  della  propria  città,  qualunque  sport  essa
pratichi.
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Analizzando  poi   i  dati  relativi  agli  spettatori  che  vanno  allo  stadio,  viene
fuori  un'altra  considerazione  molto  importante:  gli  sport  americani  coprono
di  norma  sia  per  fascia  di  età  che  genere  un  segmento  di  popolazione  più
ampio  rispetto  alla  Serie  A  italiana.  
Gli  studi  sul  nostro  campionato11  hanno  evidenziato  come  il  62,8%  degli
spettatori  è  abbonato  a  tutte  le  partite  casalinghe  della  propria  squadra,
questo  significa   che  solamente   il   37,2%  dei   tifosi   è   occasionale,   o
comunque,  paga  di  volta  in  volta  il  biglietto  d'ingresso  allo  stadio.
L'abbonamento  allo  stadio  viene  poi  comprato  in  genere  da  una  fascia  di
tifo  più  calda  e  che  si  posiziona  nelle  cosiddette  “curve”,  tifo  giovanile  e
ad  alta  presenza  maschile,  il  calo  più  allarmante  infatti  è  quello  dovuto
alla  presenza  della  famiglie  allo  stadio,  sempre  meno  sia  a  causa  di  uno
spettacolo  non  sempre  piacevole  a  tutti  i  componenti  (per  una  famiglia  con
figli  sono  minimo  tre  biglietti  da  comprare)  e  di  un  livello  di  sicurezza
spesso  inadatto  ai  bambini  più  piccoli.
Figura 19: Analisi spettatori NBA-NFL-NHL-MLB
11 Studio pubblicato il 3 Ottobre 2014 su tifosobilanciato.it relativo agli abbonati del campionato 
2014/2015 di Serie A Calcio
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(Fonte: opendorse.com)
Secondo  uno  studio  pubblicato  dal  sito  opendorse.com  nei  quattro  maggiori
campionati  a  stelle  e  strisce  la  composizione  dei  fans  è  molto  più  
allargata,  Football   e  Baseball  sono  privilegiati  in  genere  dagli  over50,  
l'Hockey  è  a  maggioranza  di  persone  dai  35  ai  55  anni  mentre  il  basket  è
composto  prevalentemente  dai  più  giovani,  con  la  fascia  che  va  dai  18  ai  
34  anni.  La  composizione  dei  generi,  sebbene  anche  qui  preveda  una  
maggioranza  maschile,  ha  una  partecipazione  femminile  in  crescita  in  tutte  
le  discipline  e,  comunque,  con  una  media  sul  totale  di  circa  il  32%.
In  questo  modo  una  fascia  di  popolazione  più  ampia  è  compresa  nel
mercato  sportivo  e  gli  stadi,  come  vedremo  più  avanti,  sono  progettati  per
intrattenere  famiglie  e  bambini  piccoli.
(Fig. 20) Tifosi  dei  Pittsburgh  Penguins  (NHL)  ad  una  partita  estiva  dei  
           Pittsburgh Pirates (MLB).
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Grafico 2: Analisi del mercato sportivo 
(Fonte: elaborazione personale dal Modello di Abell)
Teorizzando  il  modello  sul  mercato  dell'intrattenimento  sportivo  vediamo
come  le  leghe  professionistiche  americane  possano  contare  su  un  bacino  di
utenza   più   ampio   rispetto   al   campionato   italiano  di   Calcio.   Grande
vantaggio  viene  dato  dal  fatto  che  molti  tifosi  vanno  allo  stadio  anche
come   passatempo,   la   presenza   di   numerosi   negozi   e   intrattenimenti
all'interno  dell'impianto  sportivo  fa  si  che  le  partite  vengano  utilizzate
come  impiego  del  tempo  libero;  questo  oltre  a  coinvolgere  le  famiglie
prende  anche  quella  fetta  di  mercato  che  riguarda  gli  appassionati  di  sport
in  generale.
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3.2 L'area del business sportivo
Tutte  queste  iniziative  di  contorno  all'evento  principale  ci  richiamano  ad  un
concetto  del  marketing  che  prende  il  nome  di  prodotto-allargato,  ovvero
non  ci  si  riferisce  solamente  al  prodotto  in  sé  stesso  ma  anche  a  come
esso  viene  distribuito.  Infatti,  nello  sport  si  afferma  una  concezione  basata
sulla  cosiddetta  “convergenza  sportiva”  che  si  riflette  nel  modo  di  agire
delle  organizzazioni  sportive;  esse  infatti,  pur  rimanendo  al  centro  del
fenomeno,  ampliano  il  proprio  raggio  di  azione  attraverso  il  coinvolgimento
di  altri  attori,  di  differente  natura,  che  danno  luogo  ad  una  vera  e  propria
configurazione  reticolare  in  un'ottica  di  collaborazione.
Fig.21: Il network del business sportivo
(Fonte: G. Vito, Le nuove frontiere del business sportivo, p. 114)
Lo  sport  sta  dunque  passando  da  una  realtà  monobusiness  ad  una  struttura 
multibuness,  con varie  aree  collegate  tra  di  loro.
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3.3 Spettacoli e intrattenimento di contorno
La  partita  in  sé  è  l'evento  primario  all'interno  dello  stadio,  è  ovvio  che  il
pubblico  che  compra  il  biglietto  è  intenzionato,  in  misura  maggiore  o
minore,  a  vederla.  Mentre  però  in  quasi  la  totalità  degli  stadi  italiani  la
partita  è  l'unico  spettacolo  presente,  nello  sport  americano  ci  sono  tutti  una
serie  di  show  minori  che  ne  fanno  da  cornice.  Questo  fa  in  primo  luogo
riempire  i  vuoti  che  si  creano,  ad  esempio alla  fine  di  un  tempo  o
nell'attesa  dell'inizio  dell'incontro,  ed  in  più  rende  più  piacevole  l'evento
anche  a  quella  fascia  di  pubblico  non  interessatissima  alla  partita  vera  e
propria  (le  mogli  che  accompagnano  i  mariti,  i  bambini  piccoli  etc.).
Pre-game show ed Half-time show
Prima  di   ogni   partita   di   campionato  americano  viene  suonato  l'inno
nazionale,   gli   Stati   Uniti   sono  un  paese  molto  patriottico,   e   questo
contribuisce  a  creare  una  atmosfera  migliore  tra  i  tifosi  di  squadre  diverse
e  in  più  da  la  possibilità  di  invitare  a  cantare  artisti  famosi,  bande
cittadine,  cantanti  lirici,  bambini,  veterani  di  guerra  etc.  (il  50°  SuperBowl
è  stato  introdotto  con  l'inno  cantato  da  Lady  Gaga  e  dalla  US  Army
Band,  Demy  Lovato  lo  ha  eseguito  in  Gara4  delle  finali  di  MLB).
Oltre  a  questo  nelle  partite  più  importanti  non  è  infrequente  vedere  fuochi
d'artificio   scoppiare   prima   dell'incontro   o   addirittura   caccia   militari
sfrecciare  nel  cielo  al  termine  dell'inno  suonato,  ma  troviamo  anche  gare
di  corsa  tra  mascotte,  spettacoli  di  luci  3-D  sul  ghiaccio  di  una  partita  di
Hockey  o  sul  parquet  di  un  impianto  di  pallacanestro  etc.,  il  tutto  per
rendere  più  divertente  e  piacevole  il  pre-partita.
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    Mascotte dei Cincinnati Reds      Pre-game 3-D show dei Montreal Canadiens
Paragrafo  a  parte  va  fatto  per  l'evento  sportivo  più  visto  del  mondo,
ovvero  il  SuperBowl,  la  finale  del  campionato  di  Football  Americano.
L'edizione  numero  50  ha  generato  $  620.000.000  piazzandosi  come  l'evento
di  un  giorno  singolo  più  redditizio  di  sempre.  Lo  spettacolo  di  metà
partita  è  stato  affidato  al  gruppo  musicale  inglese  dei  Coldplay,  che  hanno
confessato  di  non  aver  avuto  alcun  compenso  per  l'esibizione,  il  ritorno
che  ne  hanno  avuto  sono  stati  i  circa  118.5  mln  di  spettatori  che  hanno
visto  la  loro  performance  (più  della  media  dell'incontro  stesso)  e  il
successivo  annuncio  di  un  tour  musicale  negli  stadi  americani.
Grafico 3: Incassi del Super Bowl 2016 in mln di dollari
(Fonte: elaborazione personale su dati statista.com)
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Altri  dati  importanti  sono  quelli  che  ci  provengono  dall'analisi  dei  clienti
di  questo  spettacolo  e  dal  loro  comportamento  di  consumo.
Fig. 22: Analisi dei dati del SuperBowl 2016
(Fonte: statista.com)
Vediamo  come  oltre  ai  ricavi  impressionanti  che  l'organizzazione  di  questo
evento  può  generare,  parallelamente  a  quello  che  dicevamo  nel  paragrafo
precedente  solamente  il  45%  degli  spettatori  televisivi  considera  come
elemento  più  importante  la  partita  stessa,  per  il  55%  invece  sono  primari
altri  aspetti  e  ben  un  10.5%  ritiene  lo  spettacolo  di  metà  tempo  come
l'intrattenimento  principale.
49
L'esibizione  di  metà  tempo  del  SuperBowl  non  è  però  l'unico  modo  di
intrattenere  il  pubblico  a  metà  partita:  in  NBA  ad  esempio  molte  squadre
hanno  un  proprio  team  di  ballerini,  piccoli  o  grandi,  che  si  esibiscono  in
mini  spettacoli  di  ballo,  mascotte  che  fanno  a  gara  di  schiacciate  a
canestro  oppure  cheerleader,  che  dalla  tradizione  del  football  americano
organizzano  balletti  o  coreografie  durante  le  pause  della  partita.
Queste,  insieme  alle  mascotte  della  squadra,  sono  una  presenza  scenica
fondamentale  e  costante  all'interno  dello  stadio.  Le  mascotte  poi,  oltre  a
rappresentare  un  oggetto  di  merchandising  sopratutto  per  i   tifosi  più
giovani,  servono  ad  intrattenere  il  pubblico,  scattare  foto  con  i  bambini,
incitare  i  tifosi  a  sostenere  la  squadra  e,  in  casi  più  estremi,  partecipano  a
spettacoli  nel  pre-partita  (come  la  gara  di  corsa  tra  mascotte)  o  addirittura
a  eventi  dove  squadre  di  mascotte  si  affrontano  sul  campo  in  una  mini
partita.
Fig. 23:  Mascotte delle squadre di Major League Baseball
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Tabellone e schermi video
Un  altro  aspetto  che  salta   subito  all'occhio  in  un  impianto  sportivo
americano  è  il  tabellone  luminoso,  in  Italia  generalmente  usato  solo  per
tenere   il   risultato   della   partita   o   per   far   rivedere   qualche   azione
dell'incontro,  che  invece  è  un  oggetto  scenico  molto  importante  in  U.S.A.
“What  we  are  talking  about  is  entertainment”
Pete Gergely, Producer, Editor Yankees on demand
Il  tabellone  luminoso  al  centro  dell'impianto  sportivo  viene  utilizzato  per
tenere  risultati  e  statistiche,  per  incitare  il  pubblico  e  non  di  rado  vengono
riproposte  le  azioni  salienti  dell'incontro,  in  modo  da  riproporle  anche  allo
spettatore  distratto  in  quel  momento.
Nel  nuovo  Yankee  Stadium  un  intero  box  dello  stadio  è  dedicato  allo
sviluppo  dei  video  che  scorrono  sul  tabellone,  come  quelli  di  presentazione
dei  giocatori,  e  spesso  le  musiche  che  risuonano  in  particolari  momenti
della  partita  sono  suonate  dal  vivo.  Solo  per  il  tabellone  i New  York
Yankees  hanno  ben  due  Direttori  addetti  alla  produzione  video  e  svariati
editor.  L'obiettivo  dichiarato  è  quello  di  far  si  che  “sia  la  seconda  cosa
più  vista  all'interno  dello  stadio,  dopo  il  terreno  di  gioco”.
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Fig. 24: Una parte del box video allo Yankee Stadium, NY
(Fonte: avid.com)
Nei  momenti  di  pausa  delle  partite  non  è  infrequente  utilizzare  anche  il  
tabellone  luminoso  per  divertenti  siparietti  con  il  pubblico,  vengono  spesso 
inquadrati  bambini  che  festeggiano  il  compleanno  oppure  viene  utilizzata  la
cosidetta  “kiss  cam”,  dove  coppie  sono  invitate  a  scambiarsi  un  bacio  in  
diretta  video.
Fig. 25: Il Presidente Obama colto dalla kiss cam durante una partita
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Concludiamo  dicendo  che  il  tabellone  non  svolge  solo  la  funzione  di
segnare  il  risultato  della  partita,  ma  è  un  elemento  molto  importante
all'interno   dell'impianto   stesso.   Contribuisce   a   rendere   più   piacevole
l'atmosfera  e  la  visuale  dello  stadio  stesso  e,  comunque,  già  a  primo
sguardo  si  notano  le  differenze  tra  un  impianto  in  uno  stadio  italiano  ed
in  uno  americano.
Fig.  26-27:  Tabellone  allo  Stadio  Olimpico  di  Roma ed  al  Kauffman  
Stadium di Kansas City
  
Stadio Olimpico, Roma Kauffman Stadium, Kansas City
Il  tabellone  del  Kauffman  Stadium,  rinnovato  nel  2008,  misura  35x25
metri  ed  è  considerato  il  29°  schermo  a  LED  più  grande  al  mondo,  ben
11  dei  primi  30  schermi  al  mondo  per  grandezza  sono  dentro  stadi  di
Football  Americano  o  Baseball  localizzati  negli  Stati  Uniti;  al  contrario
nessuno  stadio  di  calcio  europeo  è  presente  tra  i  primi  80.
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3.4 Merchandising
Oltre  agli  innumerevoli  oggetti  che  possono  essere  venduti  online  e  negli
store,  ogni  stadio  ha  al  suo  interno  vari  negozi  di  prodotti  della  squadra,
per  allargare  le  alternative  comprabili  dai  tifosi  i  campionati  più  lunghi,
Hockey,  Baseball  e  Basketball,  hanno  introdotto  diverse  giornate  a  tema,
nelle  quali  vari  oggetti  e  le  squadre  stesse  ricordano  un  evento.
Questo  accresce  il  numero  e  la  diversificazione  dei  prodotti  vendibili  sul
mercato,  oltre  a  fare  si  che  il  pubblico  trovi  qualcosa  di  diverso  quando
va  allo  stadio,  riprendendo  alcune  tesi  esposte  nel  Capitolo  2,  fa  si  che  la
novità   risvegli   lo   stimolo  nel   consumatore.   Alcune   giornate   a   tema
organizzate  dai  maggiori  campionati  americani  sono:
• Saint  Patrick's  Day.  Presente  in  MLB,  NHL  ed  NBA  è  la  festa  in
onore  del  santo  patrono  di  Irlanda.  Le  squadre  di  casa  vestono  di
verde  e  vari  oggetti  all'interno  dello  stadio  sono  colorati  di  verde,
oltre  ad  una  forte  presenza  di  oggetti  che  richiamano  la  tradizione
irlandese.
54
• Veteran  Day  o  Memorial  Day.  La  giornata  dei  veterani,  in  onore  dei
reduci  di  guerra. Tradizionalmente  le  squadre  vestono  con  colori  che
richiamano  le divise  dell'esercito  americano  o  la  bandiera  a  stelle  e
strisce.
• Mother's  Day  e  Father's  Day.  Vengono  festeggiati  indossando  oggetti
di  gioco  di  colore   rosa  e  azzurro.
• J.  Robinson  Day.  Il  giorno  di  Jackie  Robinson,  l'esordio  del   primo
giocatore   di  colore   ad   approdare   nella   MLB,   viene   ricordato
indossando  da  tutti  i giocatori  la  maglia  col  suo  numero,  il  42.
• Chri
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stmas  Day.  Il  giorno  di  Natale  il  campionato  americano  di Basket
non  si  ferma.  Anzi,  con  magliette  uniforme  dedicate  al Natale  arriva
a  generare  nella  sola  giornata  del  25  Dicembre  ben  30 milioni  di
spettatori,  per  una  tradizione  che  dura  dal  1947.
Anche  nel  calcio  europeo  è  presente  una  ricorrenza  simile  a  questa  
giornata,  in  Premier  League,  ad  esempio,  si gioca  il  cosiddetto  
Boxing  Day,  il  26  Dicembre.
• Independence  Day.   Nella  giornata  dell'indipendenza  è  la bandiera
americana  a  farla  da  padrona,  oltre  a  varie  cerimonie in  onore
dell'accaduto  le  squadre  vestono  divise  che  ne richiamano  i  colori.
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• Retro  Day.  Qui  le   squadre  indossano  divise  degli   anni  passati,
rivisitate  con  materiali  moderni  ma  che  ne  conservano  i  colori  e  i
loghi  originali.  E'  una  delle  iniziative  migliori  per  quanto  riguarda  il
merchandising  perchè  i  tifosi  possono  rivedere  e  comprare  le  maglie
storiche  di  una  società.
• Noche Latina.  Serata  dedicata  al  mondo  ispanico,  le  squadre  di  NBA
giocano  con  i  nome  del  proprio  club  adattato  alla  lingua  spagnola.
Oltre  a  eventi  singolari  di  una  sola  giornata  le  squadre  americane  hanno
adottato  varie  modifiche  sia  al  regolamento  stesso  che  alle  divise  da
indossare  alle  partite,   il   tutto  per  allargare  i   prodotti   disponibili   sul
mercato  da  vendere  ai  propri  tifosi.  Tradizionalmente  e  per  regolamento  ad
esempio  le  squadre  di  MLB  dovevano  vestire  di  bianco  se  giocavano  in
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casa  e  di  grigio  se  erano  in  trasferta,  ormai  questa  regola  non  esiste  più  e
le  maglie  sono  spesso  colorate,  oltre  a  ciò  ogni  squadra  possiede  un  vasto
numero  di  alternative;  due  maglie  di  casa,  una  bianca  una  colorata,  due  da
trasferta,  una  o  due  maglie  retro,  le  divise  per  il  riscaldamento  e  quelle
per  le  amichevoli  pre-campionato;  così  come  succedeva  in  NBA,  dove
all'inizio  la  squadra  di  casa  doveva  scendere  in  campo  di  bianco  e  quella
in  trasferta  con  i  colori  societari,  ormai  anche  questa  regola  non  esiste  più.
In  oltre  alle  tradizionali  divise  senza  manica,  dal  2015  la  NBA  ha  adottato
anche  le  divise  a  mezza-manica,  non  privilegiate  dai  giocatori  ma  con
range  di  vendita  molto  elevati.  In  Italia  invece  i  club  utilizzano  tre
magliette,   anche   se   la   terza   viene   usata   pochissimo,   e   spesso   in
competizioni  europee.  Ci  sono  stati  poi  casi  in  cui  delle  squadre  hanno
dovuto  smettere  di  indossare  divise  per  la  protesta  dei  tifosi  che  non  ne
vedevano  il   richiamo  ai   colori   storici,   questo,   oltre  che  togliere  dal
mercato  dei  prodotti  già  pronti,  fa  si  che  non  ci  possa  essere  quasi  mai
una  vera  novità.  Analizziamo  qualche  caso  accaduto  di  recente  un  po  più
nello  specifico,  quello  successo  ai  Miami  Marlins,  Brooklyn  Nets  ed  A.S.
Roma.   I   Brooklyn  Nets   sono  una  squadra   professionistica  di   basket
spostata  nel  quartiere  di  Brooklyn,  NY  nel  2012.  Precedentemente  noti
come  New  York  Nets  e  poi  New  Jersey  Nets,  la  franchigia  dei  Nets  si  è
spostata  per  volere  del  co-proprietario  Jay-Z  che  oltre  a  località,  il  New
Jersey  è  lo  stato  situato  accanto  a  New  York,  e  stadio  ha  radicalmente
cambiato  anche  divise  e  logo.  Questo  è  abbastanza  comune  nello  sport
americano,  non  essendoci  retrocessioni  alle  volte  le  squadre  cambiano
località  per  migliori  accordi  con  le  amministrazioni  locali,  o come,  in
questo  caso,  per  un  maggiore  visibilità  data  dalla  città  di  New  York.
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Fig. 28: Maglia e logo dei Nets prima e dopo il trasferimento a Brooklyn
(Fonte: wikipedia.com e google.it)
La  A.S.  Roma,  squadra  militante  nel  campionato  di  calcio  di  Serie  A,  da
due  anni  ha  cambiato  sponsor  tecnico,  passando  con  due  stagioni  di
intervallo,   dalla   Kappa   alla   Nike.   La   terza   maglia   per   la   stagione
2015/2016  disegnata  dalla  casa  americana  è  completamente  grigia,  con
bordi  delle  maniche  e  dei  pantaloncini  neri.  Perfino  lo  stemma  societario  è
grigio,  tralasciando  quindi  gli  storici  colori  del  club,  il  giallo  ed  il  rosso.
Anche  lo  stemma  è  stato  rivisitato  recentemente  con  la  nuova  proprietà
americana  che  ha  deciso  per  un  piccolo  restyling  che  lo  portasse  ad  essere
più  spendibile  sul  mercato  nazionale  ed  internazionale.  I  risultati  non  sono
stati  però  quelli  sperati:  la  maglia  grigia  è  stata  accantonata  dopo  solo  una
partita  di  Champions  League  perchè  non  presentava  nessun  colore  che
richiamasse  alla  tradizione  romana,  mentre  il  logo  a  distanza  di  tre  anni  è
ancora  oggetto  di  polemica  all'interno  del  tifo  romanista.
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I   Miami  Marlins   sono  invece  una  squadra   militante   nel   campionato
professionistico  di  Baseball,  noti  fino  al  2012  come  Florida  Marlins  hanno
subito  un  vero  e  proprio  restyling  da  parte  del  proprietario  Jeffrey  Loria
che,  non  contento  dei  risultati  e  del  pubblico  della  propria  squadra  ha
deciso  di  cambiarne  nome,  logo,  giocatori,  stadio  e  colori  sociali.
Il  nome  Miami  è  stato  preferito  a  Florida  per  il  richiamo  diretto  con  la
città  e  per  la  maggiore  forza  di  vendita  del  brand.  Lo  stadio  è  stato
costruito  dal  nulla,  fino  ad  allora  infatti  i  Marlins  lo  dividevano  con  i
Dolphins  di  Football;  il  risultato  sportivo  è  stato  deludente,  quello  degli
spettatori  è  passato  da  circa  19.000  dei  Florida  ai  21.000  di  Miami,  con
un  picco  di  27.000  nella  stagione  di  inaugurazione,  il  2012.
     Logo dei Miami Marlins, con i colori                        Logo dei Florida Marlins, fino al 2012
              arancione, celeste e giallo
Il  cambiamento  nelle  franchigie  americane  è  stato  molto  più  radicale  che
nella  A.S.  Roma,  eppure  il  pubblico  lo  ha  accolto  favorevolmente  sebbene
i  risultati  sportivi  non  siano  state  per  nessuna  delle  due  quelli  sperati.  
Al  contrario  la  Roma  dalla  stagione  del  restyling  del  logo  non  è  mai
scesa  sotto  il  terzo  posto,  eppure  i  tifosi  più  appassionati  ancora  criticano
alla  proprietà  la  mancanza  di  attenzione  verso  le  tradizioni  della  società.
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3.5 Sponsorship e media
Sponsor  e  ricavi  tv  sono  le  due  fonti  di  guadagno  maggiori  per  le  squadre
della  Serie  A  italiana,  le  sponsorizzazioni  sportive  sono  sempre  maggiori  in
tutto  il  mondo,  maggiore  però  è  l'importanza  di  un  evento  e  quindi  la  sua
visibilità,  maggiore  sarà  il  prezzo  che  un'azienda  è  disposta  a  pagare  per
associare  il  proprio  brand  a  quella  squadra  o  a  quell'evento.
Se  quindi  la  nostra  Serie  A  è  in  calo  come  appeal  internazionale  e come
spettatori  anche  i  ricavi  generati  da  queste  fonti  di  introiti  saranno  via  via
sempre  meno  nel  tempo.  Meno  soldi  alle  squadre  significa  stipendi  più
bassi  ai  giocatori,  minori  investimenti  e  quindi  un  calo  della  qualità  del
prodotto  finale;  è  una  spirale  che  porta  tutto  il  sistema  verso  il  basso.
Se  vediamo  i  ricavi  totali  derivanti  dai  soli  sponsor  sulle  maglie  vediamo
la  netta  differenza  tra  i  primi  campionati  europei  ed  il  campionato  di  Serie
A,  in  calo  rispetto  agli  anni  precendenti.
Grafico 4: Totale ricavi da sponsor sulle maglie
(Fonte: elaborazione personale)
61
Eredivisie
Serie A
Ligue 1
Liga
Bundesliga
Premier League
0 50 100 150 200 250 300 350
€ mln
L'andamento  europeo  delle  sponsorizzazioni  su  maglia  è  comunque  positivo
e  registra  una  crescita  del  +13%,  con  il  picco  della  Premier  League
Inglese  con  un  +35%;  a  farla  da  padrona  infatti  sono  due  club  britannici,
il  Manchester  United  che  con  Chevrolet  incassa  £ 53 mln  l'anno  e  il
Chelsea,  club  di  Londra  che  con  Yokohama  ricava  all'anno  £ 40  mln.
La   situazione   italiana  è   in   leggera   crescita   anch'essa   ma  comunque
preoccupante,  leggendo  i  dati  vediamo  che  ben  5  squadre  su  20  sono
senza  main  sponsor,  il  maggior  incasso  lo  registra  il  Sassuolo  con  i  
€  22  mln  che  riceve  da  Mapei  (Squinzi  è  proprietario  sia  di  Mapei  che
del  Sassuolo  Calcio!),  seguito  da  Juventus  con  i  €  17  mln  da  Jeep
(marchio  FCA  di   proprietà  della  famiglia  Agnelli   così  come  il   club
torinese!)  e  dal  Milan  che  ne  incassa  anch'esso  €  17  mln  da  Fly  Emirates
(tenendo  presente  che  la  stessa  compagnia  aerea  paga  all'anno  €  38  mln
per  sponsorizzare  il  club  inglese  dell'Arsenal).
Le  squadre  minori  però  hanno  cifre  non  paragonabili  alle  prime,  tolto  le
prime  cinque  la  migliore  è  l'Atalanta  che  incassa  €  2,5  mln  fino  alle  neo-
promosse  Frosinone  (€  1  mln)  e  Carpi  (€  700.000)  oltre  alle  squadre
senza  sponsor.  
Nei  campionati  americani  di  Baseball,  Basketball,  Football Americano  ed
Hockey  non  sono  presenti  sponsor  sulle  maglie,  una  tradizione  che  verrà
interrotta  solo  dal  2017  quando  per  la  prima  volta  comparirà  un  piccolo
spazio  per  lo  sponsor  sulle  maglie  di  NBA  che,  secondo  le  prime  stime,
frutterà  circa  $  4  mln  ad  ogni  team.  In  compenso  le  leghe  americane
ricavano  tanti  soldi  dai  contratti  di  sponsorizzazione  tecnica  collettiva;
differentemente  da  quanto  succede  nel  panorama  europeo,  in  USA  ogni
lega  ha  un  accordo  per  la  fornitura  di  abbigliamento  sportivo  per  tutti  i
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vari  team  che  compongono  il  campionato.  La  NBA  e  la  NFL  ad  esempio
vestono  Nike  con  la  prima  che  ricava  circa  $  1.000.000.000;  la  MLB
invece  affida  le  proprie  maglie  ufficiali  dalla  Majestic  con  un  accordo  da
$  500.000.000  siglato  nel  2005.
Un  altro  fattore  importante  a  bilancio  delle  squadre  sono  i  proventi  tv  che
ricavano  dalla  concessione  dei  diritti  per  la  trasmissione  delle  partite.
Questi  sono  spesso  la  fonte  maggiore  di  introiti  per  le  squadre,  ma  ci
sono  alcune  differenze  tra  come  vengono  distribuiti,  in  Italia  infatti  c'è  un
equilibrio  minore  tra  squadre  grandi  e  piccole  rispetto  ad  esempio  al
campionato  inglese,  altro  fattore  che  riduce  la  competitività  globale  del
sistema  italiano.
Il  sistema  di  ripartizione  nel  nostro  campionato  è  così  distribuito:
• 40% da  spartire  in  parti  uguali
• 30%  in  base  al  numero  di  sostenitori
• 5%   in  base  al  risultato  dell'ultimo  campionato
• 15%  secondo  i  risultati  degli  ultimi  5  anni
• 10%  in  base  ai  risultati  storici  dal  dopoguerra  a  5  anni  prima
Questo  sistema  fa  si  che  le  squadre  più  forti  incassino  più  diritti  tv  e
quindi  rimangano  al  vertice  anche  negli  anni  successivi,  la  disparità  di
incasso  è  evidente:  la  Juventus,  squadra  più  titolata  d'Italia  e  vincitrice
degli  ultimi  5  scudetti  di  fila,  porterà  a  casa  €  103  mln,  staccando  la
seconda,  Milan,  ferma  a  quota  €  80  mln,  le  ultime  due,  Carpi  e  Frosinone
intascheranno  €  22  mln.  Se  sommiamo  questi  numeri  alle  sponsorizzazioni
delle  maglie  vediamo  come  già  di  partenza  la  Juventus  ha  un  incasso  di  
63
€  120.000.000  contro  i  soli  €  23.000.000  del  Frosinone12.
La  Premier  League  inglese,  il  campionato  di  calcio  con  i  diritti  tv  più
elevati  ha  un  sistema  di  redistribuzione  che  le  permette  di  ottenere  una
“forbice”  molto  più  stretta  fra  le  prime  e  le  ultime.  In  Inghilterra  infatti  la
base  di  ripartizione  uguale  è  circa  il  60%,  a  cui  va  aggiunta  una  parte  in
base  al  numero  di  partite  trasmesse  per  squadra  (Facility  Fees)  ed  una  in
base  alla  performance  agonistica  (Merit  Fees).
Secondo  un'indagine  di  calcioefinanza.it  del  15  Ottobre  2015  nello  scorso
campionato  inglese  la  prima  per  introiti  da  diritti  tv  è  stato  il  Chelsea  con
€  136,15  mln  e  l'ultima  il  QPR  con  €  89, 27  mln;  la  differenza  tra  le  due
è  di  circa €  45  mln.  Nel  campionato  italiano  invece  la  differenza  fu  di
circa  €  77  mln  tra  Juventus  ed  Empoli.  Sempre  secondo  questo  studio
adottando  le  regole  inglesi  al  nostro  campionato  la  differenza  si  sarebbe
ridotta  a  circa  €  20  mln  con  la  Juventus  sempre  prima  a  quota  
€  52,40  mln  ed  il  Parma  ultimo  a  €  33,45  mln.
Grafico 5: confronto ripartizione diritti tv 2014-2015
(Fonte: elaborazione personale su dati calcioefinanza.it)
12 Indagine gazzetta.it dell' 11 Marzo 2016
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Due  tesi  si  vedono  dal  grafico:  la  prima  è  la  differenza  di  incassi  tv  che
percepisce  il  campionato  inglese  rispetto  a  quello  italiano,  la  seconda  è  la
maggiore  disparità  che  c'è  tra  le  squadre  di  fascia  alta  e  quelle  di  fascia
bassa,  dato  che  limita  fortemente  la  concorrenza  e  l'imprevidibilità  del
campionato.  Da  una  indagine  di  Deloitte  vediamo  poi  come  tra  le  tre
maggiori  voci  di  entrata  per  un  club  sportivo  le  squadre  italiane  siano
molto  indietro  rispetto  alle  concorrenti  europee;  andando  ad  analizzare  le
tre  voci:  matchday,  commercial  e  broadcasting  solo  una  squadra  italiana  è
presente  nelle  prime  10  posizioni.
• Matchday:  Arsenal  132  mln,  nessuna  squadra italiana  presente  e  ben
5  squadre  inglesi  (fattore  stadio)
• Commercial:  Paris  Saint-German  297  mln,  nessuna  squadra  italiana
presente  tra  le  prime  dieci
• Broadcasting:  Real  Madrid  199,9  mln,  ben  sette  squadre  inglesi
presenti  e  solo  la  Juventus  come  terza  (199  mln)
Se  guardiamo  poi  la  classifica  di  Forbes  sul  valore  dei  maggiori  brand
sportivi  al  mondo  non  troviamo  nessuna  squadra  di  Serie  A  tra  i  primi  50
posti,  anche  a  livello  europeo  però  è  difficile  reggere  il  confronto  con  gli
USA,  tolto  Real  Madrid,  primo  club  al  mondo,  e  Barcellona,  quarto  al
mondo,   le   altre   prime  10  posizioni  sono  tutte   occupate   da  squadre
americane:   Dallas   Cowboys  (NFL),   New  York   Yankees   (MLB),   Los
Angeles  Lakers  (NBA),  New  England  Patriots  (NFL),  New  York  Knicks
(NBA),  Los  Angelse  Dodgers  (MLB)  e  Washington  Redskins  (NFL).
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I  numeri  infatti  che  ci  arrivano  da  oltre  oceano  sono  ovviamente  molto  
superiori:  solo  di  sponsor  la  NFL  riceve  complessivamente  $  1.2  mld  
(+4,4%  rispetto  all'anno  prima),  la  MLB  $  778  mln  (+12%)  e  l'NBA  $  
739  mln.  Guardiamo  poi  i  ricavi  totali  dei  campionati  americani:
Grafico 6:  Totale entrate delle leghe americane
Tutto  questo  è  frutto  di  quello  che  è  stato  detto  fino  ad  ora,  più  spettatori
alle  partite  o  alla  tv  generano  più  introiti  dalle  concessioni  delle  dirette,  in
egual  modo  più  gente  visiona  un  evento  maggiore  sarà  il  ritorno  per  gli  
sponsor  e  quindi  maggiore  sarà  la  loro  intenzione  ad  investirci.  Gli  eventi  
di  contorno  poi  aumentano  ulteriormente  gli  introiti,  i  play-off  o  
gli  all-star  game13  sono  eventi  che  generano  ancora  più  incassi  e  spettatori.
La  finale  di  Football,  il  SuperBowl,  ha  generato  solo  di  biglietti  venduti  
$  620.000.000  mentre  una  partita  di  playoff  di  NCAA,  il  campionato  dei  
collage,  ricava  in  media  $  106.000.000  tra  sponsor,  ticket  e  media.
13 All-Star game è  una  partita che vede di fronte i migliori giocatori dell'anno votati dai tifosi, viene 
organizzata dalla NBA e dalla MLB durante la pausa di metà stagione.
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3.6 Playoff ed All-Star Game
Playoff
Nei   campionati   americani   oltre   alla   “stagione   regolare”,   ovvero   il
campionato  vero  e  proprio  come  nel  calcio  europeo,  esiste  sempre  una
post-season,  dove  le  squadre  migliori  dei  vari  gironi  si  scontrano  fino  ad
arrivare  alle  due  finaliste.  Proprio  questa  seconda  fase  è  considerata  la  più
importante  ed  anche  quella  più  entusiasmante  dal  punto  di  vista  sportivo
ed  economicamente  più  redditizio.
Secondo  una  indagine14  condotta  sui  playoff  del  2014  solo  di  incassi
pubblicitari  la  Major  League  Baseball  ha  ricevuto  circa  $  360.000.000,  i
playoff  di  NBA  ben  $  875.000.000  ma  i  dati  ancora  più  strabilianti
vengono  dai  primi  due  della  lista:  il  torneo  di  NCAA  Basket  che  è  il
torneo  delle  squadre  di  college  e   si  svolge  per  tre  settimane  è  arrivato  a
ricavare   ben  $   1.134.000.000,   che  per   essere   un  torneo  giocato  da
collegiali  è  una  cifra  incredibile.  L'evento  poi  che  ha  raccolto  più  entrate
dalla  pubblicità  sono  ovviamente  i  playoff   di  Football  Americano,  che  per
un  totale  di  11  partite  nel  2014  hanno  raggiunto  la  cifra  di  
$  1.233.000.000.  Questi  ricavi  sono  da  cumulare  a  tutti  quelli  derivanti
dalla  stagione  regolare,  per  una  squadra  americana  entrare  nei  playoff  sono
ulteriori    entrate   economiche   derivanti   da   tv,   pubblicità,   ticket   e
merchandising.  Ogni  squadra  che  arriva  ai  playoff  ha  infatti  una  linea  di
abbigliamento  e  gadget  dedicata  a  questo,  avendo  infatti  le  leghe  contratti
comuni  con  gli  sponsor  tecnici  ogni  squadra  ha  gli  stessi  oggetti  di
merchandising  ufficiale  in  vendita.
14 Indagine di cheatsheet.com riguardante il totale dei ricavi nei playoff americani
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In  più  si  deve  tenere  conto  del  ricambio  di  squadre  che  nei  campionati
americani   accedono   ai   playoff,   che   per   il   fattore   della   maggiore
concorrenza  totale  riescono  ad  arrivare  alle  fasi  finali;  ad  esempio  la  finale
di  MLB  2015  è  stata  giocata  dalla  squadra  14esima  e  18esima  per  monte
stipendi  della  lega  su  30  squadre  partecipanti,  ai  playoff  sono  poi  arrivate
la  prima  e  seconda,  subito  eliminate,  la  settima,  decima,  11esima,  12esima,
23esima  e  25esima15.  In  NBA  hanno  vinto  l'anno  scorso  i  Golden  State
Warriors  che  non  vincevano  un  titolo  da  40  anni.
All-Star  game
L'All-Star  Game  è  una  partita  celebrativa  che  solitamente  viene  giocata  a
metà  della  stagione  regolare,  durante  una  pausa  solitamente  di  una  o  due
settimane,  che  mette  a  confronto  i  migliori  giocatori  della  stagione  in
corso  nei  campionati  di  Baseball,  Basketball  ed  Hockey  americani.
Il  sistema  di  scelta  dei  giocatori  avviene  attraverso  una  votazione  online
da  parte  degli  utenti  che  in  base  ai  risultati  raggiunti  nel  campionato  in
corso  premiano  o  meno  un  atleta.  Ogni  campionato  infatti  è  suddiviso  da
due  grandi  raggruppamenti,  ed  i  migliori  per  ruolo  di  questi  gironi  si
sfidano  in  una  partita  detta  appunto  “la  partita  di  tutte  le  stelle”.
La  posta  in  gioco  in  realtà  non  è  molto  grande  ma  per  la  carriera  di  un
atleta  è  importante  avere  partecipato  ad  un  All-Star  Game,  significa  che  in
quella  stagione  è  stato  votato  come  fra  i  migliori  del  campionato.  Anche
dal  punto  di  vista  dello  spettacolo  è  un  evento  rilevante,  in  una  serata  si
mettono  in  mostra  tutti  gli  atleti  più  in  forma  del  momento  e  gli  spettatori
possono  ammirare  i  loro  giocatori  preferiti  tutti  insieme.
15 Dati presi dal sito spotrac.com
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Il  momento  dell'All-Star  Game  poi  non  è  fatto  solo  dalla  partita  in  se
stessa  ma  da  una  serie  di  eventi  che  ne  fanno  da  contorno;  in  MLB  ad
esempio  troviamo  l'All-Star  Future  Game  dove  si  scontrano  due  squadre
dei  prospetti  più  interessanti  del  momento,  divisi  tra  USA  e  World,  poi
abbiamo  l'All-Star  Celebrity  Softball  Game  dove  ex  giocatori  e  personaggi
famosi  si  sfidano  in  una  partita  di  Softball16  ed  infine  l'HomeRun  Derby,
dove  i  migliori  giocatori  si  sfidano  nella  gara  dei  fuoricampo.
In  NBA  invece  troviamo  il  Celebrity  Game,  la  partita  delle  celebrità,  il
Rising  Star  Challenge,  una  partita  fra  i  migliori  giocatori  nei  primi  due
anni  di  carriera,  il  Three-point  Contest,  la  gara  del  tiro  da  tre  punti  e  lo
Slam  Dunk  Contest,  ovvero  la  gara  di  schiacciate,  dove  una  giuria  premia
il  giocatore  più  spettacolare  in  questo  particolare  gesto  atletico.
L'All-Star  game  di  Baseball  è  una  tradizione  che  dura  dal  1933,  ed  è  nota
come  Midsummer  Classic  proprio  perchè  si  svolge  a  metà  luglio,  in
corrispondenza  più  o  meno  di  metà  stagione  sportiva,  quello  di  Basket
invece  è  stato  inaugurato  nel  1951  e  dura  all'incirca  una  settimana,  infine
l'All-Star  Game  di  Hockey  è  stato  introdotto  nel  1947  e  si  tiene  a
Febbraio  durante  la  pausa  del  campionato.
L'impatto  economico  che  ha  l'evento  dell'All-Star  Game  sulla  città  ospitante
non  è   da   sottovalutare;   in   molti   casi   le   spese   che   occorrono   per
ristrutturare  lo  stadio  vengono  coperte  poi  dalle  entrate  derivanti  dall'evento
stesso.  Charlotte  ad  esempio  ha  investito  $  40  mln  per  il  prossimo  All-
Star  Game  di  Basketball,  $  33.5  mln  dei  quali  coperti  dalla  città.  Se
andiamo  ad  analizzare  poi  le  cinque  ultime  città  ospitanti  vediamo  che  in
media  il  ritorno  economico  è  stato  $  117.2  mln,  con  il  picco  della  città  di
16 Softball: è la variante femminile del Baseball, giocata su campi più piccoli e con la pallina più grande
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New  York  che  nel  2015  ha  visto  quasi  $  200  mln  spesi  nella  città.
Anche  la  MLB  e  la  NHL  hanno  visto  ritorni  economici  importanti  con
rispettivamente  $  85.7  mln  e  $  22.6  mln   di  media  nelle  ultime  cinque
edizioni.  Oltre  all'evento  in  sé  i  visitatori  spendono  dai  162$-1010$  durante
la  settimana  dell'All-Star,  per  alcune  città  che  vedono  anche  30.000  persone
questa  è  un'importante  possibilità  economica  in  più  per  la  zona. 
I  ricavi  diretti   non  sono  l'unico  beneficio  dall'ospitare  un  evento  del
genere,  ogni  lega  infatti  ha  un  gran  ritorno  anche  dalla  concessione  della
trasmissione  televisiva,  con  la  MLB  che  registra  una  media  di  11  milioni
di  spettatori  negli  ultimi  5  anni  e  la  NBA  ed  NHL  subito  dietro  con
rispettivamente  7.94  e  2.5  milioni.
Alcuni  numeri  dell'edizione  2015  dell'All-Star  Game  di  MLB  svoltasi  a
Cincinnati,  Ohio.
• 2.97 milioni  Spettatori  che  hanno  visto  il  Celebrity  Softball Game,
facendolo  diventare  il  più  visto  dal  2010
• 130.904       Spettatori  al  Great  American  Ball  Park,  registrando  il
secondo  maggior  totale  spettatori  su  tre  giorni  di  fila.
• 15.000       Presenze  per  l'evento  Color  Run  MLB  All-Star  5K
sponsorizzato  da  Nike,  il  maggiore  evento  mai  fatto  da  Color  Run in
Ohio.
• 1.886 Giornalisti  accreditati  da  16  diversi  paesi  del  mondo
• 32% Crescita  delle vendite  di  merchandising  su  mlb.com Shop
• 9.28 milioni  Spettatori  dell' All-Star  Game  e  dell' HomeRun  Derby
• 8 milioni $ Devoluti  da  MLB e  Cincinnati Reds  a  comunità  locali.
3.7 L'influenza degli stadi sul risultato finale
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Uno  degli  aspetti  economici  più  importanti  in  una  società  sportiva  moderna
è  lo  stadio  in  cui  essa  gioca.  In  tutti  i  campionati  più  avanzati  di  adesso
le  squadre  posseggono  un  proprio  impianto  moderno,  che  consente  loro
maggiori  introiti  dal  pubblico  ed  una  migliore  comodità  per  gli  stessi
appassionati.   La  Premier   League  e   la   Bundesliga,   due  dei   maggiori
campionati   europei   per   affluenza   di   pubblico,   hanno   già   stadi
all'avanguardia  rispetto  alla  situazione  italiana.  Nella  nostra  Serie  A  infatti
tranne  pochissime  eccezioni  le  squadre  giocano  ancora  in  impianti  di
proprietà  dei  comuni  e  costruiti  spesso  nella  prima  metà  del  Novecento,
questo  comporta   un  minore   ritorno  economico,   un  minore  livello  di
sicurezza  e  di  comfort  per  lo  spettatore.
Solamente  tre  squadre  possono  dire  di  avere  uno  stadio  superiore  alla
media  nazionale,  la  Juventus  al  momento  è  l'unica  squadra  italiana  ad  aver
ricostruito  lo  stadio  da  capo  sul  modello  inglese,  tecnologico,  piccolo  e
con  gli  spalti  più  possibile  vicini  al  terreno  di  gioco,  il  Sassuolo  e
l'Udinese  invece  hanno  acquistato  lo   stadio  ed  attuato  una  sorta   di
restyling  grazie  anche  al  contributo  di  Mapei  e Dacia,  sponsor  dei  due
club,  che  hanno  in  parte  finanziato  i  lavori.
Ci  sono  alcune  differenze  importanti  tra  possedere  uno  stadio  moderno  o
no,  dal  lato  sportivo  i  nuovi  stadi  sono  solitamente  costruiti  più  piccoli  e
quindi  con  una  capienza  minore,  questo  perchè  ormai  la  maggior  parte
delle  persone  segue  le  partite  a  casa  e  non  si  registrano  più  le  capienze  di
una  volta;  uno  stadio  più  piccolo  quindi  viene  riempito  meglio  e  ha
minori  costi  di  gestione,  lo  spettatore  riesce  ad  avere  una  visuale  del
terreno  di  gioco  e  a  sostenere  da  più  vicino  la  propria  squadra.
Oltre  a  questo  lo  stadio  viene  pensato  come  un  impianto  funzionale  7
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giorni  su  7  e  non  solo  per  le  partite  di  calcio.  Sempre  più  spesso
all'interno  o  nelle  immediate  vicinanza  si  trovano  negozi  o  ristoranti,  che
aumentano  gli  introiti  ai  club  e  offrono  alternativi  anche  ai  tifosi.  Possono
essere  presenti  poi  musei  con  la  storia  del  club  ed  organizzati  tour
all'interno  dello  stadio;  il  J-Museum,  il  museo  della  Juventus  all'interno
dello  stadio,  è  uno  tra  i  musei  più  visitati  di  Torino,  l'anno  scorso  dopo
solo  tre  anni  di  vita  ha  registrato  il  visitatore  numero  500.000
I  risultati   in  termini  sportivi   ed  economici  di  cui  ha  beneficiato  la
Juventus  con  la  costruzione  del  nuovo  stadio  sono   molto  elevati,  per  fare
un  confronto  tra  i  risultati  prima  e  dopo  lo  Juventus  Stadium  prendiamo
un  grafico  da  calcioefinanza.it  dove  si  può  ben  vedere  il  netto  picco  di
introiti  dopo  il  2011,  anno  di  inaugurazione  dello  stadio.
Grafico 9: Ricavi da gare della Juventus
(Fonte: calcioefinanza.it)
Lo  Juventus  Stadium  è  un  impianto  inaugurato  nel  2011  con  una  capienza
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di   41.000  spettatori,   realizzato  con  dei   finanziamenti   da   parte   della
SportFive,  del  Credito  Spotivo  e  della  Nordiconad.  Quest'ultima  è  una
grossa  società  della  grande  distribuzione  italiana  e  proprietaria  di  una  zona
intorno  al  campo  chiamata  “Area 12”  dove  sono  presenti  store  ufficiali  e
negozi.  Il  nome  “Area  12”  racchiude  un  messaggio  di  fidelizzazione  del
cliente  poiché  il  numero  “12”  è  riferito  al  “dodicesimo  uomo  in  campo”
che  simboleggia  nel  calcio  proprio  il  tifoso;  oltre  a  questo  troviamo  64
skybox  e  4  suite,  4.000  posti  auto,  8  aree  per  la  ristorazione,  21  bar
localizzate  in  vari  settori  dello  stadio  e  ben  3  punti  vendita  di  merchandise
ufficiale  della  società.
Figura 29: Lo Juventus Stadium di Torino
(Fonte: studiosarti.it)
Oltre  alla  Juventus  e  alle  altre  piccole  eccezioni  di  Sassuolo  e  Udinese  il
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resto  delle  squadre  italiane  non  posseggono  questo  tipo  di  risorse,  anzi
devono  pagare  al  comune  un  canone  di  affitto  annuo  che,  a  Firenze  per
esempio,  costa  alla  Fiorentina  Calcio  circa  €  1.000.000  all'anno.
Oltre  a  questo  c'è  una  fonte  di  costo  generata  dalle  partite  e  che  grava
sulla  collettività,  il  costo  delle  forze  di  sicurezza.  In  Italia,  a  differenza  di
tutti  gli  altri  maggiori  campionati  europei,  il  costo  della  forza  pubblica  è
pagato  dallo  Stato,  una  stima  della  Stampa  del  2014  stimava  in  €  45  mln
all'anno  il  costo  per  la  sicurezza  negli  impianti  di  Serie  A  e  Serie  B;
all'estero  invece  queste  spese  sono  a  carico  delle  società  sportive  ed  il
loro  costo  è  minore  perchè  gli  stadi  moderni  hanno  sistemi  di  sicurezza
più  avanzati,  quali  controlli  all'entrata  e  telecamere.  Oltre  a  ciò  la  giustizia
è   meno  tollerante   sui   comportamenti   violenti   all'interno  dello   stadio,
dimostrazione  di  ciò  il  caso  dell'Inghilterra,  che  da  patria  degli  hooligans  è
diventata  una  nazione  dove  sono  state  abolite  le  barriere  all'interno  dello
stadio;  il  fatto  poi  che  il  comportamento  scorretto  di  un  tifoso  vada  a
penalizzare  economicamente  la  propria  squadra  fa  si   che  ci  sia   una
riduzione  di  questi  episodi.
Se  sommiamo  quindi  ai  maggiori  introiti  derivanti  dal  sistema  italiano  di
ripartizione  dei  diritti  tv  e  dagli  sponsor  all'effetto  economico  di  possedere
un  impianto  moderno  e  di  proprietà  è  facile  capire  perchè  la  Juventus  F.C.
si  posizioni  già  in  partenza  un  gradino  avanti  alle  concorrenti  e,  non  a
caso,  ha  alzato  al  cielo  gli  ultimi  cinque  campionati  di  fila.
Figura 30: Ricavi delle leghe europee a confronto, 2014
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(Fonte: deloitte.com)
Si  nota  dal  grafico  come  il  nostro  campionato  sia  in  difficoltà  sopratutto
nella  categoria  Matchday  e  in   quella  Commercial,   mentre  si   difende
abbastanza  bene  per  quanto  riguarda  gli  introiti  da  Broadcast.  Gli  introiti
da  diritti  tv  sono  infatti  per  la  maggior  parte  delle  squadre  italiane  la
fonte  di  ricavo  maggiore.
Negli   USA  molte  squadre  professionistiche  posseggono  uno  stadio  di
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proprietà  e,  tranne  poche  eccezioni,  sono  moderni  e  tecnologici.  Qui  c'è
anche  un  altro  fattore  che  gioca  a  favore  dei   club  nella  lotta  con
l'amministrazione   locale   per   la   concessione   o   la   manutenzione   degli
impianti;  ovvero  il  fatto  che  non  essendoci  promozioni  e  retrocessioni
succede  alle  volte  che  una  squadra  si  sposti  da  una  città  all'altra  in
presenza  di  migliori  condizioni  sportive  ed  economiche.
Prendiamo  ad  esempio  quello  che  sta  succedendo  in  NFL,  il  campionato  di
Football  Americano  al  momento  non  ha  nessuna  squadra  a  Los  Angeles,
una  città  che  come  abbiamo  visto  presenta  già  otto  club  al  proprio  interno,
una  città  grande  e  con  una  elevata  tradizione  sportiva;  nell'ultimo  periodo
si  sta  palesando  l'idea  che  qualche  franchigia17  voglia  approfittare  di  questo
vuoto  e  trasferirsi  nella  capitale  californiana.  Si  parla  dei  Saint  Louis
Rams  poiché  possiedono  uno  stadio  obsoleto  e  non  ci  sono  progetti  di
rinnovamento  all'orizzonte,  degli  Oakland  Raiders  che  giocano  nel  peggiore
impianto  di  tutta  la  NFL  o  dei  San  Diego  Chargers,  che  iniziarono  la
propria  avventura  nel  Football  proprio  a  Los  Angeles.
La   questione   stadio   è   quindi   fondamentale   per   il   business   sportivo
americano  al  punto  da  investire  milioni  e  milioni  per  la  costruzione  di
nuovi  impianti  sempre  più  moderni  e  ricchi  di  negozi  o  attrazioni.
Il  New  Yankee  Stadium,  lo  stadio  della  più  famosa  squadra  di  Baseball  al
mondo,  costruito  nel  2009  sulle  ceneri  del  vecchio  impianto  è  costato
quasi  €  2.2  mld  (quasi  la  metà  finanziati  con  soldi  pubblici)  risultando
l'impianto  sportivo  più  costoso  al  mondo;  al  suo  interno  si  trova  un
enorme  centro  commerciale  (circa  90.000  m²)  con  fast  food,  ristoranti  
(è  presente  anche  un  Hard  Rock  Cafè),  cinema,  negozi,  musei  del  baseball,
17 Franchigia è il termine con cui si definisce una squadra professionistica americana, vedi Capitolo 4 
per un approfondimento sul significato.
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palestre,  piscina,  sala  massaggi  ed  altri  luoghi  di  intrattenimento.
Molto  spesso  questi  stadi  vengono  finanziati  in  una  parte  consistente  da
sponsor  che  di  ritorno  hanno  il  “naming  right”  sull'edificio,  in  MLB  ad
esempio  su  30  squadre  presenti  ben  20  hanno  ceduto  questo  diritto  ad  una
società  sponsor;  ultimi  della  lista  gli  Atlanta  Braves,  che  apriranno  nel
2017  le  porte  del  nuovissimo  SunTrust  Park.
Alcune  cifre  che  gli  sponsor  pagano  per  intitolarsi  lo  stadio  sono  davvero
incredibili  e  possono  coprire  interamente  o  in  buona  parte  la  costruzione  di
esso.  Di  seguito  un  elenco  di  alcuni  degli  accordi  più  profittevoli:
Tabella 3: Gli accordi più redditizi dal “naming right”
Nome dello stadio Squadra Cifra annuale Scadenza
NRG Stadium Houston Texans 10.000.000 2032
Philips Arena Atlanta Hawks 9.300.000 2019
FedEx Arena Washington Redskins 7.600.000 2025
Bank of America Carolina Panthers 7.000.000 2024
Lincoln Financial Philadelphia Eagles 6.700.000 2022
American Airlines Dallas Mavericks 6.500.000 2022
Minute Maid Park Houston Astros 6.000.000 2030
(Fonte: elaborazione personale su dati espn.com)
Piccolo  dato  curioso,  dal  2000  ad  oggi  fra  tutte  e  sette  le  squadre  della
tabella  solo  una  ha  vinto  un  campionato,  ancora  più  sbalorditivo  il  dato
che  nella  loro  storia  queste  franchigie  hanno  trionfato  solamente  5  volte,
eppure  sono  le  7  società  con  gli  introiti  più  alti  dal  “naming  right”.
Sono  anche  le  amministrazioni  locali  spesso  a  concedere  accordi  per  la
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costruzione  di  stadi  o  la  manutenzione  degli  stessi  alle  squadre,  perchè  con
la  minaccia  sempre  incombente  di  poter  cambiare  località,  è  profittevole
anche  per  la  comunità  mantenere  una  squadra  professionistica  nella  propria
area,  sia  come  ritorno  di  introiti  che  di  generazione  di  posti  di  lavoro,
oltre  al  fatto  che  ai  tifosi  ed  elettori  potrebbe  dispiacere  parecchio  vedere
la  propria  squadra  trasferirsi  in  un'altra  città.
Marlins Park (Miami)
Il  nuovo  Marlins  Park,  la  casa  dei  Miami  Marlins  è  stato  inaugurato  nel
2012  ed  è  costato  circa  $  650.000.000,  la  caratteristica  principale  del
nuovo  stadio  è  che  possiede  un  tetto  retrattile,  cosa  non  da  poco  per  uno
sport  che  non  viene  giocato  con  la  pioggia,  oltre  a  questo  il  sistema  di
condizionamento  dell'area  all'interno  dello  stadio  fa  si  che  anche  nei  giorni
più  caldi  la  temperatura  interna  dell'impianto  sia  ottimale.
Il  costo  dell'impianto  è  stato  diviso  tra  la  contea  di  Miami-Dade  per  il
59.4  %,  la  settima  contea  per  grandezza  degli  Stati  Uniti  e  che  ospita  il
Marlins  Park,  dalla  città  di  Miami  per  il  20.9%  e  dai  Miami  Marlins  per
circa  $  125  mln,  il   restante  19.7%.  Oltre  a  questo  tutti   gli   introiti
derivanti  dallo  stadio,  ticket,  cibo  e bevande,  parcheggio  andranno  alla
squadra  dei  Marlins.
“We want to make sure that
we create a wonder!”
(Jeoffrey Loria, proprietario dei Marlins, sul nuovo stadio)
Una  caratteristica  principale  del  nuovo  impianto  è  la  presenza  di  numerose
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forme  di  arte,  moderna  e  non,  sono  presenti  dipinti  e  strutture  realizzate
da  vari  artisti  ed  all'entrata  è  presente  in  bella  mostra  anche  un  quadro  di
Joan  Miro  “Figures  Mountains  Sky  Star  and  Bird”;  posizionata  poi  al
centro  delle  tribune  si  trova  una  struttura  di  circa  20m.  che si  aziona  al
momento  di  un  fuoricampo18  per  la  squadra  di  casa,  la  struttura  presenta
colori  accesi  che  richiamano  alla  città  ed  ha  avuto  un  costo  complessivo
di  circa  $  2.500.000
Figura 31: La struttura dell'artista Red Groom al centro del Marlins Park
(Fonte: wikipedia.com)
Il  “Marlins  Park”  è  uno  stadio  all'avanguardia  anche  nei  servizi  offerti  agli
spettatori,  oltre  ai  già  citati  impianti  di  condizionamento  dell'aria  e  al  tetto
retrattile,  al  suo  interno  è  disponibile  anche  un  sistema  Free  Wi-Fi  per
18 Il  fuoricampo  è  quando  un  giocatore  con  una  battuta  manda  la  palla  oltre  le  recinzioni  in  
territorio  buono  e  permette  alla  sua  squadra  di  segnare  automaticamente  almeno  un  punto.
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tutte  le  persone  all'interno  dello  stadio  ed  una  antenna  di  ricezione  per  un
segnale  telefonico  ottimale.
La  ristorazione  all'interno  dello  stadio  è  offerta  da  una  decina  di  ristoranti
e  bar  che  offrono  pietanze  americane  e  latine,  il  cibo  all'interno  di  uno
stadio  da  baseball  è  un  punto  fondamentale  per  il   tifoso  ed  è  una
tradizione  irrinunciabile,  che  oltre  ad  accrescere  gli  introiti  per  le  società  è
una  valida  alternativa  per  i  tifosi.  Al  Marlins  Park  è  presente  un  servizio
di  ordinazione  via  smartphone  che  segnala  poi  quando  il  prodotto  è  pronto
da  ritirare,  come  in  molti  stadi  americani  il  pacchetto  “All  You  can  eat”  è
presente  ogni  lunedì  e  sabato  e  consiste  in  un  biglietto  acquistabile  che
permette  di  seguire  la  partita  e  di  mangiare  illimitatamente  hot-dogs,
nachos,  Pepsi,  pop-corn  etc.,  è  uno  dei  biglietti  più  popolari  al  Marlins
Park.  Infine  altre  due  sono  le  caratteristiche  uniche  di  questo  impianto,  la
presenza  di  un  grande  acquario  a  bordo  campo,  i  Marlins  infatti  prendono
il  nome  dal  Marlin,  una  sorta  di  pesce  spada,  e  del  “The  Clevelander”,  un
locale  che  contiene  fino  a  450  tifosi  con  la  presenza  di  ballerine,  DJs  ed
una  piscina  vicino  al  terreno  di  gioco  dove  si  può  stare  a  vedere  la  partita
e  divertirsi  con  questo  rinomato  Lounge  Bar  di  Miami.  Al  suo  interno
sono  presenti  116  posti  a  sedere  per  vedere  la  partita,  spettacoli  prima  e
dopo  di  essa,  una  piscina  utilizzabile,  cibo  e  bevande  ed  la  domenica
l'organizzazione  del  tipico  brunch,  in  modo  che  una  famiglia  o  gruppo  di
amici  possa  ritrovarsi  a  mangiare  insieme  e  dopo  seguire  l'incontro  dei
Miami  Marlins  da  una  posizione  privilegiata.
SunTrust Park (Atlanta)
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Il  SunTrust  Park  è  il  nuovissimo  stadio  che  ospiterà  le  partite  casalinghe
degli  Atlanta  Braves,  attualmente  in  costruzione sarà  pronto  per  la  stagione
2017.  Finanziato  per  quasi  $  400  mln  dalla  contea  di  Cobb  e  per  la
restante   parte  dagli   Atlanta   Braves,   il   SunTrust   Park  avrà  un  costo
complessivo  di  circa  $  622.000.000  ed  andrà  a  sostituire  come  casa  della
squadra  di  baseball  della  Georgia  il  vecchio  Turner  Field,  in  uso  dal  1997.
In  costruzione  nella  contea  di  Cobb,  si  estenderà  per  un'area  molto  vasta
di  circa  60  acri  e  comprenderà  oltre  allo  stadio,  un  hotel,  un  edificio
lavorativo  e  vari  store  nell'intorno  dello  stadio.  Spostato  nella  cittadina  di
Cumberland  da  Atlanta  poiché  la  capitale  della  Georgia  aveva  appena
finanziato  il  nuovo  Mercedes-Benz  Stadium  degli  Atlanta  Falcons  di  NFL,
è  stato  intitolato  SunTrust  Park  a  seguito  della  cessione  del  naming  right
all'omonima  banca  con  un  contratto  di  25  anni.
All'interno  del  progetto  del  nuovo  stadio  ci  sono  circa  40  store,  tra
prodotti  ufficiali,  boutique,  bar  e  negozi,  tra  i  quali  ci  saranno  pure  New
Era  ed  Harley-Davidson;  ristoranti  e  bar  dislocati  dentro  e  fuori  lo  stadio
nel  cosidetto  “The  Battery”,  il  complesso  che  sorgerà  accanto  all'impianto
sportivo.  Lo  spot  di  presentazione  recita  che  sarà  la  migliore  esperienza
per  bambini  nello  sport  americano  ed  il  più  veloce  servizio  di  Wi-Fi  in
uno  stadio,  ma  ci  sono  altri  tre  edifici  da  segnalare;  un  palazzo  di  nove
piani  adibito  ad  uffici  ed  interamente  ceduto  alla  Comcast  (proprietaria  del
marchio  televisivo  NBC),  che  ci  trasferirà  una  sede  di  ricerca  e  sviluppo  e
più  di  1.000  dipendenti.  Accanto  al  campo  poi  si  posizionerà  l'Omni  Hotel,
un  edificio  di  16  piani  che  ospiterà  260  fra  stanze  e  suite  su  una  area  di
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circa  12.500  piedi,  centri  conferenze,  ristorante  e  bar.  L'hotel  nel  progetto
ospiterà  business  man  e  riunioni  aziendali  ed  i  fan  delle  squadre  che
giocheranno  al  SunTrust  Park.  Un  ultimo  edificio  caratteristico  che  si
troverà  in  questo  impianto  è  il  “The  Coca-Cola  Roxy  Theatre”,  con  una
area  che  può  ospitare  fino  a  4000  persone  avrà  circa  40  tra  spettacoli  e
concerti  all'anno,  sopratutto  nei  giorni  dove  non  ci  saranno  partite.  Questo
aspetto   è   molto   importante   e   contribuisce   a   creare   l'idea   di   stadio
funzionale  365  giorni  all'anno  e  non  solo  per  le  partite,  quello  che  succede
in  Italia  è  che  quasi  tutti  gli  stadi  vengono  usati  solo  per  le  partite
casalinghe   della   propria   squadra   e   sporadicamente   qualche   concerto,
limitandone  la  capacità  di  attrazione  e  di  generazione  di  profitti.  
All'interno   del   teatro   si   troveranno   anche   sale   bowling   e   biliardo,
rendendolo  il  posto  ideale  per  compleanni,  cene  aziendali,  mangiare,  bere  e
divertirsi.
“The best sports entertainment experience in the world!”
(Video spot di presentazione del SunTrust Park)
La  contea  di  Cobb  ha  finanziato  la  costruzione  del  nuovo  stadio  per  il
ritorno  economico  e  di  occupazione  che  ne  deriverà.  Questa  si  trova  fuori
Atlanta,   a   circa   20  km  di   distanza,   e   l'impatto  economico  che  ne
beneficerà  sarà  di  circa  3000  nuovi  dipendenti,  di  cui  1600  dalla  contea  di
Cobb,  per  un  incasso  di  circa  $  235  mln  l'anno,  altri  $  25  mln  possibili
entreranno  dai   visitatori,   sia   delle  partite   che  dei   negozi   ed  evento
organizzati  all'interno  dell'area.
Un'altra  cosa  però  risulta  fondamentale  in  questi  enormi  investimenti  che
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fanno  le  squadre  per  costruirsi  un  nuovo  stadio,  spesso,  Miami  ed  Atlanta
inclusi,  nei  campionati  prima  dell'inaugurazione  del  nuovo  stadio  scambiano
o  lasciano  i  migliori  giocatori  in  modo  da  tagliare  il  monte  ingaggi  e
destinare  quei  soldi  al  fondo  per  la  realizzazione  dell'impianto.  Questa  è
una  strategia  che  in  Italia  difficilmente  si  può  attuare  per  un  motivo
semplice,  come  abbiamo  già  detto  nei  campionati  professionistici  americani
non  ci  sono  retrocessioni,  una  squadra  quindi  che  svende  interamente
l'organico  e  punta  magari  sui  giovani  per  un  paio  di  stagioni  non  ha
problemi  di  ritrovarsi  in  una  serie  minore  l'anno  dopo.
Gli  Atlanta  Braves ad  esempio  erano  la  squadra  con  più  successi  nel  loro
raggruppamento  (National  League  East)  e  dal  2000  al  2014  lo  vinsero  per
ben  7  volte,  l'anno  scorso,  e  molto  probabilmente  quest'anno,  termineranno
ultimi  nel  proprio  girone,  ma  dalla  stagione  2017  avranno  il  loro  nuovo
stadio  e  sicuramente  renderanno  la  rosa  a  disposizione  ai  livelli  di  un
tempo.
Figura 32: il complesso del “SunTrust Park” e del “The Battery”
(Fonte: batteryatl.com)
3.8 Introiti da stadio
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Gli  introiti  derivanti  dall'utilizzazione  dell'impianto  sportivo  sono  una  delle
tre  principali   voci  di   ricavo  per  le   società  sportive  professionistiche,
insieme  ai  ricavi  dalla  vendita  dei  diritti  tv  e  gli  introiti  commerciali.
La  situazione  delle  squadre  italiane  è  però  molto  scadente  se  paragonata
alle  altre  realtà  europee  sopratutto  quella  inglese,  dove  quasi  tutte  le
squadre  hanno  stadi  moderni  e  senza  barriere  per  i  tifosi.
L'unica  eccezione  italiana  viene  dalla  Juventus  che  arriva  a  circa  €  40  mln
tra  vendita  biglietti  e  servizi  offerti  ai  tifosi  il  giorno  della  partita,  ma  a
livello europeo  si  posiziona  comunque  al  14esimo  posto.  Anche  squadre
minori   come  Shalke   04   o   Everton   fanno  risultati   impressionanti   se
paragonati  al  prestigio  che  queste  squadre  possono  vantare.  La  classifica
degli  introiti  da  stadio  Matchday  per  il  2015  è  infatti  la  seguente:
Grafico 10: Classifica ricavi da stadio per la stagione 2015
(Fonte: ilsole24ore.com)
Il  Manchester  United  nella  stagione  2014/2015  ha  incassato  circa  tre  volte
84
quanto  fatto  dalla  Juventus,  che  comunque  è  l'unica  squadra  italiana  ad
avere  uno  stadio  moderno,  Borussia  Dortmund,  Shalke  04,  Galatasaray,
Tottenham,  Everton  fanno  tutte  meglio  o  quasi  di  squadre  che  vantano  un
palmares  molto  più  grande  ed  importante  come  Milan   o  Internazionale.
La  sicurezza  all'interno  dell'impianto  gioca  anch'essa  un  ruolo  fondamentale
come  deterrente  per  molte  famiglie  e  persone  ad  andare  allo  stadio,
sopratutto   nelle   partite   più   delicate,   fattore   che   è   stato   ampiamente
contrastato  negli  stadi  inglesi  o  tedeschi  con  regolamenti  molto  rigidi,
violenza  che  assolutamente  non  esiste  all'interno  degli  impianti  sportivi
americani.   Qui   i   tifosi   sono  senza   barriere   e   spesso   si   mescolano
all'interno  dello  stadio  senza  la  presenza  di  appositi  settori  per  gli  ospiti.
Grazie   a   questo   ed   agli   innumerevoli   eventi   e   spettacoli   che   sono
organizzati  durante  i  giorni  della  partita  e  non  solo,  i  ricavi  da  stadio
nelle  leghe  americane  sono  altissimi.  I  New  York  Yankees,  la  terza  squadra
economicamente  più  importante  al  mondo  dopo  il  Real  Madrid  ed  i  Dallas
Cowboys,  percepiscono  circa  $  620  mln  dallo  stadio  (circa  il  18%  dei
ricavi  totali);  proprio  i  Cowboys  della  NFL  incassano  ben  $  1.02  mld
l'anno;  i  Los  Angeles  Lakers  circa  $  500  mln  ed  i  Montreal  Canadiens  di
Hockey  quasi  $  300  mln.  La  Juventus  ricava  circa  186  mln  di  Euro  e  la
Roma,  società  a  presidenza  americana  che  sta  cercando  con  enorme  fatica
di  portare  un  modello  più  simile  a  quello  di  oltre  oceano,  appena  €  77
mln;  non  poco  per  il  campionato  italiano,  ma  molto  inferiore  rispetto  ai
risultati  inglesi  o  statunitensi.
CAPITOLO 4
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CONCLUSIONI:
COSA IMPORTARE DAL MADE IN USA?
4.1 Business e Team Value, due concetti da integrare
Dopo  aver  fatto  una  analisi  su  quali  sono  i  punti  di  forza  del  modello
americano,  che  coniuga  all'evento  sportivo  anche  uno  spettacolo  diverso  per
il  pubblico,  andremo  ad  ipotizzare  cosa  può  essere  importato  anche  in
Italia  e  cosa  invece  difficilmente  può  essere  copiato.
Innanzitutto  partiamo  dall'idea  che  seppure  in  tutti   e  due  i   paesi  le
tradizioni  siano  abbastanza  importanti,  negli  Stati  Uniti  un  ruolo  molto
importante  lo  gioca  il  modo  di  fare  business  e  spesso  queste  due  sfere
devono  coincidere.  Un  altro  punto  fondamentale  è  il  grado  di  cultura
sportiva,  molti  sono  gli  sport  praticati  a  livello  scolastico  ed  i  campionati
collegiali  sono  anch'essi  molto  seguiti  e  sentiti  in  varie  discipline,  il  fatto
stesso  che  nelle  cittadine  non  ci  siano  spesso  squadre  professionistiche
sposta  l'attenzione  ed  il  tifo  proprio  sugli  studenti  dei  college,  che  in
questo   modo   rappresentano   la   propria   scuola   e   città.   Le   leghe
professionistiche  americane  sono  poi  dirette  da  un  commissioner,  una  figura
molto  importante  che  rappresenta  la  più  alta  carica  a  livello  esecutivo;
questa  figura  fu  introdotta  per  la  prima  volta  nel  campionato  di  baseball
del  1920  a  seguito  dello  scandalo  scommesse  che  coinvolse  la  squadra  dei
Chicago  White  Sox,  scandalo  soprannominato  poi  “Black  Sox”.
Dopo  il  baseball  anche  le  altre  leghe  piano  piano  hanno  adottato  questa
figura,  negli  Stati  Uniti  infatti  il  potere  centrale  è  molto  più  forte  che  in
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Italia  ed  anche  questa  è  una  differenza  significativa,  poiché  con  questa
struttura  le  decisioni  prese  vanno  a  difendere  l'equità  di  tutti  i  concorrenti,
mentre  in  molti  casi  nel  nostro  campionato  sono  le  squadre  più  forti  ed
influenti  ad  avere  sempre  una  voce  in  capitolo  maggiore.  Da  qui  spesso
nascono  i  problemi  di  cui  abbiamo  parlato  quali  la  divisione  dei  diritti  tv
che  favorisce  troppo  le  squadre  di  vertice,  oppure  le  difficoltà  con  cui
molte  realtà  si  devono  scontrare  per  realizzare  o  modernizzare  il  proprio
impianto  sportivo.  Collegato  a  quest'ultimo  tema  viene  fuori  quello  della
concorrenza  del  settore,  se  il  mercato  è  più  equilibrato  tutti  gli  attori  ne
beneficeranno,  questo  si  traduce  in  una  maggiore  ricchezza  globale,  poiché
anche  le  squadre  “minori”  avranno  la  loro  possibilità  di  giocare  al  vertice
o  comunque  di  avere  impianti  e  rose  di  giocatori  di  un  certo  livello,  e
tutto  il  movimento  crescerà  all'unisono;  come  abbiamo  fatto  vedere  nella
tabella  1  del  paragrafo  1.2,  negli  USA  c'è  un  ricambio  al  vertice  maggiore
che  in  Italia,  e  questo  comporta  una  migliore  attrattività  del  campionato
stesso.  Oltre  a  questo  diminuirebbe  quel  fenomeno  tipicamente  nostrano  ed
europeo,  presente  comunque  in  misura minore  anche  in  America,  per  cui  i
tifosi  di  zone  geografiche  non  rappresentate  da  squadre  di  vertice  tendono
sempre  a  tifare  per  la  più  forte,  riducendo  in  questo  modo  una  fetta   di
tifoseria  importante  che  ci  potrebbe  essere  nel  caso  di  campionati  molto
più  equilibrati  ed  incerti.  Questo  equilibrio  e  probabilmente  anche  livello
di  ricchezza   e  seguito  maggiori  sono  dati  anche  da  due  altri  importanti
fattori,  molto  discutibili  a  livello  puramente  sportivo  ma  fondamentali  in
un'ottica  economica;  la  mancanza  di  retrocessioni  ed  il  fatto  per  una
franchigia  di  poter  cambiare  città  alla  fine  del  contratto  con  la  stessa.  In
un'ottica  nostrana  è  un  concetto  quasi  impossibile  da  importare,  anche
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perchè  sportivamente  privare  una  società  o  una  città  che  ha  fatto  un
grande  sforzo  di  poter  essere  promossa  nella  serie  più  importante  è
difficilmente  conseguibile.  Dall'altra  parte  però  è  una  delle  caratteristiche
principale  del   sistema  sportivo  americano:  le   squadre  saranno  sempre
ubicate  in  città  importanti  o  comunque  storicamente  appassionate  a  quella
disciplina,  questo  vuol  dire  una  maggiore  ricchezza  e  maggior  bacino  di
utenza;  in  più  la  possibilità  di  cambiare  città  se  le  cose  non  dovessero
funzionare   mette   in   atto   una   serie   di   meccanismi   per   cui   le
amministrazioni   locali   aiutano   burocraticamente   e   finanziariamente   le
squadre  per  fare  in  modo  che  rimangano  nella  loro  città.  Succede  pure
alle  volte  che  è  la  stessa  organizzazione  a  vendere  una  squadra,  i  Montrel
Expos  ad  esempio,  squadra  di  baseball  con  sede  in  Canada,  furono  una
delle  squadre  con  meno  titoli   e  tifosi   della  storia,   nel  2002  l'allora
presidente  Loria  vendette  gli  Expos  direttamente  alla  MLB,  che  due  anni
dopo  li  trasferì  nella  città  di  Washington  D.C.,  diventando  i  Washington
Nationals.  Questo  sistema  poi  fa  si  che  tutte  le  squadre  dei  maggiori
campionati  abbiano  delle  sussidiarie  operanti  nelle  leghe  minori,  nelle  quali
far  sviluppare  e  giocare  i  propri  talenti  o  giovani,  anch'esse  prive  di
retrocessioni  e  promozioni.  Come  abbiamo  già  spiegato  quando  parlavamo
di   stadi,   in   questo   sistema   le   amministrazioni   locali   sono   spesso
finanziatori  di  progetti  di  investimento  molto  costosi,  perchè  il  ritorno
economico  ad  avere  una  squadra  professionistica  nella  propria  comunità  è
molto  elevato,  gli  sponsor  in  più  hanno  una  protezione  maggiore  sui  propri
investimenti  pubblicitari  di  lungo  periodo  legata  al  fatto  che  la  mancanza
di  retrocessioni  permette  sicuramente  ad  una società  di  rimanere  nella  serie
maggiore  e  quindi  di  non  perdere  visibilità  a  livello  nazionale.
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Queste  due  possibilità  sono  quasi  impossibili   da  esportare  nel  nostro
campionato,  ma  rendono  bene  l'idea  di  quello  che  vuol dire  il  concetto  di
business   sportivo   per   gli   americani;   un   aiuto   ci   viene   anche   dalla
definizione  stessa  del  termine  Franchigia,  che  indica  l'assetto  tipico  di  una
società  sportiva  nordamericana:
Franchigia:  nell'accezione  nordamericana  del  termine,  la  franchise  è  una
compagnia  privata  il  cui  scopo  principale  non  è  assicurarsi  un  risultato
sportivo  ma  produrre  profitti  e  in  tale  ottica  la  performance  sportiva
diventa  solo  uno  dei  mezzi  tramite  cui  realizzarli,  essendo  gli  altri  il
merchandising   (vendita   di   materiale   vario   riconoscibile   dal   marchio
societario),  i  diritti  di  trasmissione  televisiva  degli  incontri  sportivi  e  di
altri  eventi  della  società  e  l'offerta  di  posti  esclusivi  nell'impianto  di  gioco
(cosiddette  aree  VIP)  a  prezzi  normalmente  non  accessibili  ai  comuni
spettatori.
L'impianto  è  quindi   uno  degli   elementi   fondamentali   di   una  società
sportiva,  con  stadi  moderni  una  squadra  può  notevolmente  incrementare  i
propri  ricavi  ed  attrarre  maggiori  spettatori.  Fondamentale  però  prima  di
poter  realizzare  questo  tipo   di  investimento  è  eliminare  la  violenza  o  le
manifestazioni  di  tifo  negativo  che  spesso  si  presentano  nei  nostri  stadi;
questo  vorrebbe  dire  far  venire  alla  stadio  più  tranquillamente  famiglie  con
bambini  ed  eliminare  barriere  visive  tra  gli  spalti  ed  il  campo,  migliorando
considerevolmente  l'esperienza  “stadio”  delle  persone.
Integrato  a  questo  dal  modello  americano  è  da  apprendere  sicuramente  la
gestione  del  merchandising,  sono  innumerevoli  i  prodotti  che  vendono
89
venduti  col  marchio  delle  franchigie  e  che  contribuiscono  ad  accrescere  i
ricavi  totali,  in  Italia  anche  dal  punto  di  vista  del  Commercial  siamo
abbastanza  indietro  rispetto  ai  maggiori  campionati  europei,  con  stadi  di
proprietà  c'è  la  possibilità  anche  di  inserire  mega-store  di  prodotti  ufficiali,
negli   USA  generalmente  è  la   lega  che  tramite  accordi  di   marketing
produce  ugualmente  per  tutti  i  club  gli  stessi  prodotti  e  li  mette  in
commercio   sia   nei   negozi   delle   squadre   che   sul   sito   online
dell'organizzazione.  Collegato  alla  voce  Commercial  si  trovano  una  serie  di
iniziative   per   diversificare   i   prodotti   disponibili,   con   serate   quali   il
Memorial  Day,  Mother's  Day  etc.  le  squadre  possono  mettere  sul  mercato
nuovi  gadget  e  materiale  che  vendono  sempre  tanto  tra  gli  appassionati.
Eventi   graditi   al   pubblico  sono  acnhe  i   vari  spettacoli  che  vengono
organizzati  prima  o  durante  le  partite,   inni  nazionali,  spettacoli  di  half-
time,  cheerleader,  mascotte  etc.  contribuiscono  a  rendere  più  divertente  e
differente  il  giorno  della  partita;  lo  show  di  metà  tempo  della  finale  del
SuperBowl  oltre  a   portare  un  grande  ricavo  pubblicitario  aumenta  il
numero  di   utenti   interessati   all'evento,   anche  la  finale  di  Champions
League  Europea  2016  ha  introdotto  una  cosa  simile,  arrivando  a  far
suonare  prima  della  partita  Andrea  Bocelli  ed  Alicia  Keys.
Tutto  questo  insieme  fa  lievitare  notevolmente  quella  che  è  una  delle
maggiori   componenti   di   ricavo   delle   squadre   sportivi,   i   diritti   di
trasmissione   televisiva   e   le   sponsorizzazioni.   Stadi   moderni   e   pieni,
spettacoli  ed  eventi  correlati  alle  partite,  sicurezza  per  i  tifosi  e  gli  addetti
ai   lavori   ed   un   bacino   di   utenza   sempre   in   crescita   fanno   salire
sicuramente  i  ricavi  delle  società.  Gli  sponsor  infatti  pagano  di  più  in  base
alla  visibilità  di  un  evento,  nel  Calcio  ad  esempio  in  questo  momento  la
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Premier  League  è  il  campionato  che  ricava  di  più  da  sponsor  e  diritti  tv,
ed  è  infatti  il  campionato  di  Calcio  più  seguito  e  sicuramente  il  più  simile
ad  una  lega  americana,  con  stadi  moderni,  ripartizione  più  eguale  degli
introiti  ed  una  forte  organizzazione  centrale.  Tutto  questo  messo  insieme  fa
si   che  la   Premier   League  inglese  ricavi  tra   Matchday,   Broadcast  e
Commercial  tra  il  doppio  ed  il  triplo  della  Serie  A  italiana.
Figura 33: Differenze di Team Value tra le maggiori squadre americane,
       spagnole, inglesi ed italiane.
(Fonte: forbes.com)
4.2 Conclusioni: una panoramica sul futuro
Il  primo  obiettivo  del  nostro  sistema  dovrebbe  essere  quello  di  riattrarre
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spettatori  ed  interesse  verso  il  nostro  maggiore  sport  professionistico;  per
fare  questo  i  due  passi  più  importanti  devono  essere  migliorare  l'esperienza
per  i  tifosi  ed  alzare  il  livello  generale  del  campionato.
Per  quanto  riguarda  il  tifo  occorrono  sicuramente  nuove  norme  per  il
problema  della   violenza  dentro  e   fuori   dallo  stadio  ad  esempio  sul
modello  inglese,  che  grazie  a  misure  più  restrittive  e  stadi  moderni  hanno
permesso  di  sconfiggere  la  piaga  degli  hooligans  e  rendere  le  partite  più
sicure,  a  beneficio  delle  famiglie  e  dei  minori  costi  derivanti  da  danni  e
sicurezza.   Parallelamente   a   questo   la   questione   stadio   è   di   grande
importanza;  un  impianto  moderno  oltre  ad  una  visione  migliore  della
partita  e  alla  presenza  in  vari  punti  di  attrazioni  disponibili  in  più,  può
portare  anche  a  ridurre  gli  episodi  violenti  e  inadeguati  all'interno  dello
stadio,  ad  esempio  con  la  presenza  di  steward  societari  e  di  telecamere.
Lo  stadio  poi  dovrebbe  essere  sfruttato  meglio  e  per  un  periodo  più
ampio,  in  USA  è  spesso  utilizzato  per  concerti,  eventi  ed  anche  per  partite
di  altri  sport,  inoltre  viene  affittato  anche  per  celebrazioni  nuziali,  eventi
aziendali,  feste  etc...  questi  eventi  possono  però  essere  organizzati  solo  se
all'interno  dell'impianto  sono  presenti  ristoranti,  bar  e  sale  adibite  e  questo
genere  di  appuntamenti  che,  generalmente,  gli  stadi  comunali  italiani  non
possiedono.   Gli   eventi   correlati   alla   squadra   sono  un'altra   possibilità
redditizia  che  dovremmo  importare  dagli  americani,  molte  infatti  sono  le
attività  organizzate  con  l'intento  di  dare  al  pubblico  dei  servizi  accessori
rispetto  al  prodotto  principale,  che  offrono  una  diversificazione  dell'offerta
finale  per  l'utente  e  possono  soddisfare  vari  bisogni  diversi.
Qualcuno  di   questi   eventi    potrebbe   essere   ad   esempio   l'organizzare
spettacoli  che  intrattengano  il  pubblico  a  metà  incontro,  oppure  l'  All-Star
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Game,  giocabile  magari  durante  la  pausa  invernale,  periodo  che  in  USA
ed  Inghilterra  porta  molti  guadagni  tramite  il  Christmas  Day  della  NBA  ed
il  Boxing  Day  della  Premier  League.  In  questo  modo  si  potrebbe  giocare
ad  esempio  un  incontro  tra   l'Italia  ed  una  selezione  della  Serie  A,  oppure
Nord  contro  Sud  etc...,  così  si  aggiungerebbe  una  partita  dal  contorno
spettacolare  e  di  festa,  non  alterando  la  struttura  del  campionato  ma  anzi
rendendo  prestigioso  per  un  atleta  la  partecipazione  a  questo.  Anche  dal
punto  di  vista  del  merchandising  è  possibile  introdurre  novità  importanti,
giornate  dedicate  alle  maglie  storiche,  una  commemorazione  per  il  25
Aprile  o  maglie  speciali  per  Natale,  tante  sono  le  possibilità  per  trovare
nelle   38   partite   del   campionato   di   Serie   A  delle   alternative   per
differenziare  un  po'  l'evento.  Sempre  riguardo  all'  All-Star  Game  le  maglie
e  i  gadget  delle  due  selezioni  sarebbero  sicuramente  un  prodotto  unico  sul
mercato.  Tutti  questi  propositi  servono  per  riavvicinare  pubblico  e  famiglie
allo  stadio  ed  accrescere  così  gli  introiti  derivanti  dalle  tre  aree  Matchday,
Commercial  e  Broadcasting,  una  volta  che  il  settore  sarà  nuovamente  in
crescita  sarebbe  di  giovamento  per  tutti  una  ridistribuzione  più  equa  di
diritti  tv  e  ricavi,  con  la  possibilità  per  quasi  tutte  le  squadre  di  progetti
di  investimento  importanti  per  la  costruzione  di  nuovi  stadi.  Dalla  tabella
che  abbiamo  preso  sui  diritti   tv  nel  paragrafo  3.4  vediamo  che  una
ripartizione  più  equilibrata  di  essi  assottiglierebbe  le  differenze  tra  le  varie
squadre,  al  momento  però  toglierebbe  anche  entrate  importanti  alle  squadre
tuttora  di  vertice,  riducendone  ancora  di  più  la  competitività  a  livello
europeo,  cosa  che  si  ritorcerebbe  come  un  boomerang  sul  nostro  sistema,
sarebbe   dunque   necessario   prima   far   accrescere   i   ricavi   totali   dal
Broadcasting  attraverso  un  aumento  del  pubblico  anche  grazie  a  tutte  le
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iniziative   sopraelencate,   per   poi   riallineare   gli   introiti   e   rendere   un
campionato  sempre  più  spettacolare  ed  incerto.
Cosa  invece  non  può  essere  importato  è  il  sistema  che  sta  alla  base  della
cultura  sportiva  americana,  l'apparato  scolastico  dei  college  permette  infatti
una  maggiore  vicinanza  al  settore  dello  sport  nei  ragazzi  ed  anche  i
campionati  giovanili  ed  il  Draft  provengono  direttamente  da  questa  struttura
tipica  americana. Così  come  la  presenza  di  leghe  che  non  comportano
promozioni  e  retrocessioni  o  la  possibilità  di  cambiare  città  sono  due
aspetti  che  si  scontrerebbero  con  la  tradizione  sportiva  italiana,  anche  per
la  presenza  di  un forte  campanilismo  presente  nella  nostra  penisola;  certo  è
vero  che  se  al  posto  di  squadre  di  piccole  città  o  addirittura  paesini  ci
fossero  in  Serie  A  solo  società  rappresentanti  delle  20  città  più  grandi  ed
importanti  d'Italia  già  qualcosa  sicuramente  migliorerebbe  in  numero  di
spettatori  ed  introiti.
C'è  anche  da  dire  sotto  un aspetto  puramente  gestionale  ed  economico  che
con  questo  sistema  negli  Stati  Uniti  l'ultima  squadra  delle  quattro  maggiori
leghe  ad  incedere  in  un  fallimento  societario  furono  i  Baltimore  Bullets
nel  1955;  addirittura  dal  1899,  anno  di  fondazione  della  Major  League
Baseball,  nessuna  squadra  appartenente  a  questa  lega  è  fallita;  discorso
diverso  purtroppo  per  il  campionato  italiano  di  Serie  A,  solo  recentemente
ci  sono  stati  casi  di  società  importanti  quali  Fiorentina,  Napoli,  Parma,
Perugia  etc...  e  tantissime  altre  società  minori.
Un  piccolo  tentativo  di  importare  qualcosa  dagli  Stati  Uniti  nel  nostro
campionato   già   è   stato   fatto:   l'   AS  Roma,   squadra   di   Serie   A
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rappresentante   della   capitale   italiana,   è   presieduta   da   una   dirigenza
americana  dal  2011,  anno  in  cui  fu  comprata  da  Thomas  Di  Benedetto  per
poi  successivamente  passare  all'attuale  presidente  James  Pallotta.
In  questi  anni  la  dirigenza  della  società  ha  provato  a  portare  qualche
usanza  americana,  ma  con  scarsi  risultati;  il  logo  è  stato  leggermente
modificato  per  renderlo  più  facilmente  realizzabile,  ma  questo  ha  portato
una  lunga  serie  di  polemiche  contro  la  nuova  proprietà,  la  “crociata”  del
presidente  contro  il  tifo  organizzato  più  caldo  poi  ha  fatto  si  che  invece  di
far  tornare  allo  stadio  un  clima  più  sicuro  ed  agevolare  l'ingresso  di
famiglie  e  bambini,  ha  prodotto  l'allontanamento  anche  della  curva  più
attiva  di   tifosi   che,   per  protesta,   non  hanno  più  varcato  i   cancelli
dell'impianto,  facendo  scendere  la  media  spettatori  dai  circa  40.000  della
stagione  precedente  ai  35.000  del  campionato  2015/2016.
Un'altra  iniziativa  portata  avanti  sul  modello  americano  è  l' “AS  Roma  Fan
Village”,  uno  spazio  dedicato  ai  tifosi  prima  della  partita  dove  sono
presenti  giochi  e  animazioni  per  bambini  e  grandi,  con  partite  di  calcetto,
biliardino,  calci  di  rigore  etc...,  un'idea  che  richiama  bene  quello  che
succede  in  USA,  non  possedendo  uno  stadio  di  proprietà  e  quindi  uno
spazio  adatto  la  Roma  ha  dovuto  creare  questo  intrattenimento  nei  pressi
del  parco  del  Foro  Italico,  vicino  all'Olimpico;  è  un'iniziativa  importante
sopratutto  per  i  bambini  ma  ancora  poco  conosciuta  e  sponsorizzata.
Quello  che  infatti  è  uno  dei  problemi  più  grossi  è  che  si  possono  si
importare  novità  sui  modi  di  gestire  l'evento  sportivo  da  altri  paesi,  ma
per  prima  cosa  bisognerebbe  cambiare  la  mentalità  delle  squadre  stesse  e,
di  conseguenza,  dei  tifosi  più  appassionati.  In  ultima  analisi  infatti  vediamo
che  nelle  leghe  professionistiche  americane  vige  un  principio  base  molto
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diverso  da  quello  di  altri  campionati  internazionali;  ciascuna  squadra  gioca
si   per  vincere   e   trarre   profitto   dal   risultato  sportivo,   ma  di   fondo
l'obiettivo  primario  è  quello  di  far  crescere  l'intero  sistema  perchè,  come
già  detto  in  precedenza,  più  alto  è  il  livello  della  competizione  e  più
profitti  attrae. 
La  classifica  delle  leghe  sportive  più  ricche  del  mondo  recita  infatti  così:  
1. National  Football  League  (USA)
2. Major  League  Baseball  (USA)
3. National  Basketball  Association  (USA)
4. Premier  League  (UK)
5. National  Hockey  League  (USA)
E  le  proiezioni  per  gli  anni  futuri  sono  ancora  di  crescita:
(Fonte: statista.com)
Questo  concetto  di  base  è  molto  simile  a  quello  che  recita  la  legge  dell'
“equilibrio  di  Nash”,  dove  il  gruppo  cresce  se  tutti  gli  attori  del  sistema
96
fanno  ciò  che  è  meglio  per  se  stessi  e  per  il  gruppo.  Le  società  sportive
americane  infatti  avendo  come  interesse  primario  quello  di  trarre  profitto
dalla  propria  gestione  auspicano  un  mercato  sempre  in  crescita  e,  per
avere   ciò,   devono  cooperare   affinché  il   prodotto   offerto   sia   sempre
migliore  e  di  gradimento  per  il  pubblico,  e  per  fare  questo  è  inevitabile
quindi  che  tutto  il  sistema  debba  crescere  insieme;  a  differenza  di  un
mercato  tradizionale  in  quello  sportivo  gli  attori  che  contribuiscono  alla
formazione  del  prodotto  finale  sono  necessariamente  due,  una  partita  è
infatti  giocata  da  due  squadre,  se  l'altra  parte  non  è  di  livello  simile  viene
danneggiato  tutto  il  risultato  finale.  Nel  nostro  campionato  invece  gli
interessi  propri  prevalgono  spesso  sul  benessere  generale,  facendo  si  che  le
squadre  importanti  e  di  vertice  crescano  e  rimangano  al  loro  posto,  a
scapito  di  realtà  più  piccole  e  con  meno  possibilità  economiche  che  a
fatica  cercano  di  rimanere  nel  massimo  campionato.  Questo  abbassa  il
livello   generale   della   competizione   e   quindi   la   sua   incertezza   e
spettacolarità,  non  a  caso  la  Serie  A  riempiva  gli  stadi  quando  varie
squadre  si  alternavano  ai  posti  di  vertici,  quello  che  ora  succede  in
Inghilterra,  dove  accanto  alle  squadre  più  blasonate  ci  sono  squadre  medie
e  piccole  che  comunque  possono  acquistare  anch'esse  giocatori  di  livello  e
possiedono  stadi  moderni.  E'  il  problema  che  deve  affrontare  il  Paris  Saint
Germain  in  Francia,  squadra  ricchissima  e  piena  di  campioni  ma  che  si
trova  in  un  campionato  molto  al  di  sotto  del  suo  livello,  ed  anche
vincendo  vari  campionati  di  fila  non  ricava  quanto  potrebbe  se  giocasse  in
una  competizione  di  maggior  prestigio.
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